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RESUMEN 
 
La presente investigación tiene como objetivo general: determinar la relación que 
existe entre la calidad de servicios y ventas de la Veterinaria Pet´s Family EIRL – 
Chiclayo. La metodología que se utilizó para obtener los datos del análisis, consistió 
en el método de investigación de campo aplicándose un cuestionario para conocer la 
relación que existe entre la calidad de servicios y ventas de la Veterinaria Pet´s Family 
EIRL - Chiclayo. Se utilizó la técnica de la encuesta con un cuestionario representado 
por 26 ítems con una escala de respuestas tipo Likert. Se hizo un análisis de 
ponderación de porcentajes y de esta manera se obtiene resultados que nos permite 
conocer los principales factores que afectan las ventas en la Veterinaria Pet´s Family 
EIRL. Se encontró relación significativa entre calidad de servicios y ventas, lo que 
indica que la calidad de servicio va influir directamente en las ventas de los bienes y 
servicios que ofrece la empresa. 
  
Palabras clave: calidad de servicios, ventas 
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ABSTRACT 
 
 
This research has the general objective: to determine the relationship between service 
quality and sales of the Veterinary Pet's Family EIRL - Chiclayo. The methodology 
used for data analysis consisted of field research method applied a questionnaire to 
determine the relationship between service quality and sales of the Veterinary Pet's 
Family EIRL - Chiclayo. the technique of the survey with a questionnaire represented 
by 26 items with a Likert response scale was used. an analysis of weight percentages 
are made and thus results that lets us know the main factors affecting sales in the 
Veterinary Pet's Family EIRL. Is obtained. significant relationship between quality of 
service and sales was found, indicating that the quality of service will directly influence 
sales of goods and services offered by the company.  
 
Keywords: quality of service, sales 
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INTRODUCCIÓN 
 
La investigación consistió en determinar la relación que existe entre la 
calidad de servicios y ventas en la Veterinaria Pet´s Family, Chiclayo en 
adelante, para esto se necesitó la orientación necesaria del asesor especialista 
la cual permitió el ordenamiento respectivo de la investigación. La propuesta de 
la investigación plantea el entrenamiento en habilidades y capacitación de 
técnicas de calidad de servicios para el personal de la Veterinaria Pet´s Family, 
se determinó cambios efectivos, por lo que resultó imprescindible cumplir con 
esta acción para lograr el objetivo. 
 
Se trató de diseñar un plan de calidad de servicios para el personal de la 
veterinaria Pet´s Family, para desarrollar dichas habilidades como un 
componente activo para mejorar e incrementar el nivel de ventas de la 
veterinaria Pet´s Family. 
 
El principal problema estuvo centrado en determinar ¿Cuál es la relación 
que existe entre la calidad de servicios y  ventas de la Veterinaria Pet´s Family? 
 
El trabajo contribuyó a fortalecer con eficacia y eficiencia el desarrollo de 
del nivel de ventas de la veterinaria Pet´s Family, la investigación estuvo 
fundamentada en la Teoría de la calidad de servicio planteado por 
Parusaraman donde evalúa una serie de factores y dimensiones, claves para 
medir la calidad de servicio en base a cinco dimensiones, mediante esta teorías 
se garantiza un manejo eficaz de la calidad de servicios y ventas. 
  
xvii 
 
El estudio de investigación fundamentado las teorías calidad de servicio 
presentada por Parasuraman y ventas presentadas por Artal, ha permitido 
elaborar una propuesta ante el problema de investigación presenta la forma en 
la que debe dimensionarse las estrategias de comportamiento organizacional y 
de satisfacción laboral. Las estrategias de calidad de servicio  estuvieron 
estructuradas en sus cinco dimensiones: elementos tangibles, empatía, 
capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad.  
 
 Ante la realidad expuesta, el problema científico considerado en la 
presente investigación fue ¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de 
servicios y ventas de la Veterinaria Pet´s Family? 
 
El objetivo de investigación ha consistido en determinar la relación que existe 
entre la calidad de servicios y ventas de la veterinaria Pet´s Family. 
 
La hipótesis correlaciónales se formuló de la siguiente manera. H1: Si 
existe relación entre la calidad de servicios y ventas de la veterinaria Pet´s 
Family. H0: No existe relación entre la calidad de servicios y ventas de la 
veterinaria Pet´s Family. 
 
El instrumento para la recolección de datos utilizado fue elaborado 
mediante la escala de Lickert, a través de una encuesta dirigida a los clientes 
de la veterinaria Pet´s Family. Los datos obtenidos fueron procesados para su 
respectivo análisis estadístico e interpretación mediante el sistema operativo 
Microsoft Office Excel. 
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El aporte teórico fundamental del estudio ha sido el diseño de los 
programas y estrategias de calidad de servicios orientados al personal de la 
veterinaria con el fin de mejorar e incrementar las ventas. 
 
El Capítulo I está comprendido por la situación problemática en el 
contexto internacional, latinoamericano, nacional y local, hasta concretar en la 
formulación del problema, delimitación y limitación de la investigación; así 
como, la justificación en su dimensión epistemológica, metodológica y 
ontológica que han sido aspectos relevantes para la elaboración de los 
objetivos de estudio. 
 
El Capítulo II se presenta los antecedentes de estudios correspondientes 
al tema investigado, el estado del arte, la base teórica científica y por último, se 
presenta la definición de la terminología (marco conceptual). 
 
El Capítulo III se precisa la metodología de la investigación científica 
donde se considera la hipótesis de investigación, las variables mediante la 
definición conceptual y operacional; la metodología mediante el tipo de estudio 
y el diseño de la investigación. También se señala la población y muestra a 
emplear, los métodos, técnicas e instrumentos para la recolección de datos y 
por último el método de análisis de datos obtenidos en la presente 
investigación. 
 
xix 
 
En el Capítulo IV se constituye la presentación y análisis de los resultados 
en tablas y figuras, igualmente se reporta los resultados y alcance de la prueba 
piloto, los resultados del pre con su análisis respectivo y los promedios de las  
variables.  
 
En el Capítulo V comprende detalladamente las características, 
componentes, de la propuesta elaborada. 
 
En el Capítulo VI se presentan las conclusiones y recomendaciones que 
la presente investigación buscó contribuir al estudio de las variables de gran 
importancia dentro del contexto empresarial.
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CAPÍTULO I 
PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 
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CAPÍTULO I 
PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
 
1.1 Situación problemática 
 
Vender es cada vez más difícil, los clientes están más preparados y son 
más exigentes, la competencia es más agresiva, y la velocidad de las 
innovaciones más rápida, mantener y aumentar la cartera de clientes exige del 
equipo de ventas más esfuerzos, mejor preparación y una planificación 
exhaustiva de sus actividades.  
 
 Según los autores debemos ofrecer el mejor servicio al cliente ya que 
cada día se vuelven más exigentes, estar en continua preparación ya que nos 
enfrentamos a una competencia agresiva y aun mundo globalizado, es por ello 
que el equipo de ventas debe de estar actualizado como capacitado para tener 
mejores resultados con respecto a mejorar sus ingresos y su estabilidad 
económica. 
 
El servicio es la capacidad que tiene una empresa para crear una 
relación entre empresa – cliente que va más allá, a lo que me refiero es que el 
servicio es un factor que agrega valor a la empresa, es por eso que todas las 
empresas deben generar la mejor imagen de la organización frente al 
consumidor y gracias a esto se obtendrá beneficios o satisfacciones  que al 
final lograran una diferenciación con la competencia. 
 
22 
 
Por otro lado, en cuanto a las buenas ventas en las pequeñas y 
medianas empresas se puede decir que garantizan la proximidad al cliente 
adaptándose a las necesidades y la satisfacción que buscan al adquirir un 
producto o un servicio, de la misma manera que nos permite conocer más  
cerca del cambio en los gustos y preferencias de los consumidores. 
 
1.1.1 En el contexto internacional 
Buton (2011) indica que en Ecuador, ya son muchas las pymes que han 
comprendido que los clientes deben estar satisfechos o se van a ir a otra parte 
a comprar, menciona que las empresas que no proporcionen el servicio 
correcto no van a sobrevivir. Es por ello que las empresas deben luchar por 
corregir los errores y factores que afecten en el servicio al cliente y plantearse 
una estrategia a seguir para lograr dar un servicio da alta calidad a sus 
clientes. En este sentido es importante poder contar con personal capacitado, 
buenas relaciones humanas, tanto dentro de la empresa como los clientes y 
proveedores. La buena comunicación y relaciones humanas eficientes 
permiten la unión en la empresa y el trabajo en equipo, con armonía y 
compañerismo.  
 
Poveda (2012) manifiesta que en Costa Rica, muchas empresas han 
empezado a prepararse para lograr un servicio de calidad a los clientes y para 
poder subsistir en un mundo tan competitivo, mas ahora con el libre comercio 
y la globalización, en donde la empresa que no se prepare y se adapte a los 
cambios constantes tendera a desaparecer o a ser absorbida. 
23 
 
 
Sandoval (2013) en México, exactamente en Huajuapan, la calidad de 
servicio que se presenta actualmente en las micro y pequeñas empresas de 
giro comercial es un aspecto importante que el empresario debe contemplar al 
iniciar o dirigir una empresa, especialmente la calidad en el servicio debido a 
que son los clientes los que generan el movimiento económico de la empresa 
y son la razón de ser de la misma. 
 
Gonzáles (2015), determina que se tendría que evaluar y mejorar la 
calidad percibida con un enfoque de gestión por procesos y mejora continua, 
ya que no se realizaba un seguimiento de atención hacia el cliente en varias 
entidades bancarias de Cuba. La calidad percibida por los clientes de una 
sucursal bancaria en la provincia de Cienfuegos, fue el principal motivo por el 
cual se realizó la investigación y se logró identificar las principales brechas de 
insatisfacción en la calidad del servicio a partir de las percepciones de los 
clientes. 
 
Duque y Chaparro (2012), expresan la importancia de evaluar la calidad 
de la educación que se imparte en la UTPC, sede Duitama, esta evaluación ha 
sido definida y gestionada teniendo en cuenta a todos los públicos o si, por el 
contrario, sólo se ha hecho desde la parte directiva, administrativa, 
gubernamental, y si los estudiantes se sienten satisfechos con la calidad de la 
educación que se les está impartiendo. Lo sustancioso fue medir la percepción 
de la calidad del servicio de educación por parte de los estudiantes de los tres 
24 
 
últimos semestres de las carreras que ofrece la UTPC. 
 
1.1.2  En el contexto nacional 
De acuerdo a la Revista de los profesionales de la restauración (2010) 
las empresas de servicio para ser cada vez más competitivas deben de estar 
enfocadas de forma permanente en la calidad, tomando como elemento 
fundamental el enfoque hacia el cliente, una no conformidad puede ser la 
pérdida de oportunidades para ganar prestigio e ingresos y en muchas 
ocasiones las empresas de hoy no lo tiene hoy en cuenta y es lo que se 
estima calculando los costos de la no claridad uno delos elementos 
indispensables debe de primar el nivel de satisfacción de los clientes.  
 
Martínez (2011) expresa que en Perú, la calidad se configura como un 
modelo de gestión y un estilo de dirección implantado en las empresas líderes, 
así como una manera de ser y de vivir. Manifiesta que la calidad entonces no 
es una serie de características que permanezcan fijas, es una cualidad 
mejorable. La calidad es de suma importancia para cualquier empresa 
peruana, un tema vital a tal grado que de ella depende la supervivencia de la 
empresa. A veces las personas de negocios no se dan cuenta de esto. Si el 
público está satisfecho, va a ser leal y con clientes leales la empresa 
sobrevive. Tiene un impacto muy fuerte en la rentabilidad, en permanencia de 
las empresas, en la competencia. 
 
Suárez (2015), explica que su investigación se orienta a medir el nivel de 
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calidad de servicio en el Centro de Idiomas de la Universidad del Callao 
durante el periodo 2011 -2012, mediante el modelo SERVQUAL. La educación 
de calidad para todos es la clave para el desarrollo. Por medio de la 
investigación realizada se determinó que los usuarios se mostraban en 
desacuerdo con el enunciado de, que el personal muestra predisposición a 
brindar asesoría en los trámites para los alumnos. 
 
Roldán, Balbuena & Muñoz (2010), establecen que el desarrollo de su 
investigación permitió conocer el grado de asociación entre la calidad de 
servicio percibida por el consumidor y su lealtad de compra en supermercados 
de Lima, además que las empresas, deberían considerar realizar esfuerzos de 
planificación para mantener o mejorar su calidad de servicio, cuyo resultado, 
generará un lazo hacia la empresa, lo cual redundará en el incremento de sus 
utilidades y, tal vez, en la participación del mercado. 
 
1.1.3 En el contexto local       
La Veterinaria Pet´s Family EIRL de Chiclayo, es una empresa dedicada 
a la prestación de servicios veterinarios en el campo de la sanidad de 
animales de compañía donde se ofrece los servicios de oftalmología integral, 
dermatología, traumatología y ortopedia, neurología, cirugía especializada de 
todo tipo, inseminación artificial y cruzamientos, tratamientos dentales y 
profilaxis. El proceso de atención en la veterinaria Pet´s Family EIRL se da de 
la siguiente manera: por lo general los clientes suelen ir y consultar con la 
doctora que se encuentra disponible en ese momento y luego la doctora lo 
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examina,  prosigue por aplicar los medicamentos necesarios según las 
enfermedades de cada animal. 
 
En cuanto al uso de tecnología en la veterinaria Pet´s Family los implementos 
novedosos que se utilizan es en el servicio de baño de los canes en los cuales 
se utilizan las siguientes maquinas: Sopladora, Esquiladora (máquina de corte 
de pelo del can). 
 
La problemática de la empresa está basado en factores de la calidad que 
corresponden a los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de 
respuesta, la seguridad (garantía), la empatía. La Veterinaria Pet´s Family 
EIRL de Chiclayo es una empresa que debe cuidar todo aspecto relacionado a 
la calidad del servicio que se ofrece al cliente ya es importante para tener una 
buena percepción de los mismos acerca del rendimiento percibido, 
expectativas y lograr así buenos niveles de satisfacción para el incremento de 
las ventas en la empresa. 
 
En este sentido, en la Veterinaria Pet´s Family EIRL de Chiclayo, en la 
calidad de servicio pueden existir factores que afecten la calidad que percibe 
el cliente, factor que podría tener relación con las ventas de la empresa. Se 
puede decir que es importante conocer los factores de la calidad de servicios 
de las ventas para determinar la relación que existe entre ambas variables 
para así establecer estrategias relacionadas al servicio que mejore las ventas 
de la Veterinaria Pet´s Family EIRL. 
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1.2 Formulación del problema 
¿Cuál es la relación entre la calidad de servicios y ventas de la Veterinaria 
Pet´s Family EIRL - Chiclayo? 
1.3. Delimitación de la investigación 
1.3.1 Espacio geográfico de la investigación 
La presente investigación se realizó en la veterinaria Pet´s Family 
ubicada  
En la Av. Kennedy N° 880, distrito de José Leonardo Ortiz, 
Lambayeque. 
 
1.3.2 Periodo de la investigación  
La investigación se realizó durante el periodo Enero a Julio del 2016. 
 
1.4 Justificación e importancia de la investigación   
La investigación es importante porque permitirá solucionar la realidad 
problemática del nivel de ventas de la empresa. 
 
1.4.1 Teórica. 
La justificación teórica se da cuando se señala la importancia que 
tiene la investigación de un problema en el desarrollo de una teoría 
científica. Ello implica indicar que el estudio va permitir, realizar un 
innovación científica para lo cual es necesario hacer un balance o 
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estado de la cuestión del problema que se investiga, va servir para 
refutar resultados de otras investigaciones o ampliar un modelo teórico. 
(Ñaupas, H. 2013. p.132). La presente investigación sirve como 
antecedente para futuras investigaciones, además como referencia 
teórica, dado que contiene teorías validadas de autores reconocidos a 
nivel internacional.  
 
 
1.4.2 Metodológica. 
Ñaupas, H. (2013). Establece que la justificación metodológica se da 
cuando se indica que el uso de determinadas técnicas de investigación 
puede servir para otras investigaciones similares. Puede tratarse de 
técnicas o instrumentos novedosos como cuestionarios, test, pruebas 
de hipótesis, modelos de diagramas, de muestreo, etc. que crea el 
investigador que pueden utilizarse en investigaciones similares. La 
investigación se justifica metodológicamente debido al empleo de 
instrumentos validados desde el punto de vista estadístico, así como 
por juicio de expertos. 
 
1.4.3 Social. 
Ñaupas, H. (2013) “La justificación social se da cuando la 
investigación va a resolver problemas sociales que afectan a un grupo 
social.” p. 132, es por eso que la presente investigación se justifica, 
principalmente, en identificar la relación que existe entre la calidad de 
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servicios y ventas de la veterinaria Pet,s Family. Por ello, a través de esta 
investigación, se les brinda a los representantes de la empresa, datos 
precisos en cuanto a la propuesta de un plan de estrategias de calidad 
de servicio. 
1.5 Limitaciones de la investigación  
Se encontraron algunas limitaciones relacionadas a la disposición y 
tiempos de los clientes para contestar las preguntas del cuestionario. 
 
 
1.6 Objetivos de la investigación 
1.6.1 Objetivo general 
Determinar la relación entre la calidad de servicios y ventas de la Veterinaria 
Pet´s Family EIRL – Chiclayo. 
 
1.6.2 Objetivos específicos 
Diagnosticar la calidad de servicios en la Veterinaria Pet´s Family EIRL – 
Chiclayo. 
 
Determinar los factores que afectan las ventas en la Veterinaria Pet´s Family 
EIRL – Chiclayo. 
 
Determinar el nivel de ventas actual en la Veterinaria Pet´s Family EIRL – 
Chiclayo. 
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Elaborar estrategias de calidad de servicios para favorecer las ventas en la 
Veterinaria Pet´s Family EIRL – Chiclayo. 
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO 
 
2.1 Antecedentes de estudios 
2.1.1 A nivel internacional 
En Caracas, Mujica (2010) realizó un estudio sobre un Análisis y 
evaluación de la calidad del servicio para la mejora de la satisfacción en Corp 
Banca en Caracas; donde se realizó un estudio de carácter descriptivo donde 
indico el diagnóstico de la situación actual de la calidad del servicio y de 
determino la orientación del personal hacia la satisfacción de los clientes en 
Corp Banca. La técnica aplicada fue la encuesta, dirigida a 94 clientes 
utilizando como instrumento el cuestionario. Entre las conclusiones más 
importantes a las que se llegó están que el cliente es quien define realmente lo 
que es calidad, la importancia radica en definir el servicio en función a los 
deseos, expectativas y necesidades de los clientes y que un servicio de 
calidad permite garantizar la plena satisfacción de las necesidades y 
requerimientos de los clientes. Entre sus recomendaciones estuvieron la de 
basar la estrategia competitiva de calidad de servicio que presta enfocando los 
esfuerzos en optimizar la relación organización – cliente en búsqueda de la 
lealtad y permanencia, además de integrar a los trabajadores con la intención 
de que se muestren comprometidos con la filosofía de atención definida en la 
empresa basado en el Cuadro de Mando integral enfocada a mejorar la 
calidad del servicio. 
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En Chile, Drogget (2012) realizó un estudio sobre la Calidad y 
satisfacción en el servicio a clientes de la industria automotriz: análisis de 
principales factores que afectan la evaluación de los clientes; donde a través 
de una revisión teórica de los temas relacionados, un análisis crítico del 
desempeño en satisfacción de clientes de esta industria en base a un estudio 
realizado a las 5 marcas líderes, y a la aplicación de herramientas estadísticas 
a una base de datos de respuestas a una encuesta de clientes reales de esta 
industria; se llega a una compresión acabada de los procesos de servicios 
involucrados en el mundo automotor, a la identificación de las principales 
causas de insatisfacción en la industria y a mostrar cuáles son los factores que 
tienen más peso en la evaluación que hacen los clientes sobre de su 
experiencia de servicio. Este estudio se realiza tomando en cuenta que no 
existe un proceso de servicio único, sino que son dos procesos de servicio con 
características propias (ventas y servicio al vehículo), pero sin olvidar que los 
clientes ven a las marcas como un todo y que, por lo tanto, debe existir 
coherencia en el desempeño de ambos servicios. Dentro de las principales 
conclusiones de este estudio está el hallazgo de que las causas de 
insatisfacción entre las marcas líderes del mercado son similares, la 
identificación del rol clave que juega el desempeño del vendedor en la 
evaluación del cliente de su experiencia en el proceso de ventas y la 
importancia que tiene la calidad de los trabajos realizados al vehículo en el 
proceso de servicio al vehículo. Además se muestra cómo el asesor de 
servicio tiene un rol importante al ser él el responsable de hacer que el cliente 
sea capaz de ver y comprender la calidad del servicio recibido. 
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2.1.2 A Nivel Nacional 
En Lima, Peleas (2010) realizó un estudio sobre la Relación entre el 
clima organizacional y la satisfacción del cliente en una empresa de servicios 
telefónicos; con esta tesis se buscó aplicar una escala de Clima 
Organizacional   a un grupo de 200 empleados de la empresa Telefónica del 
Perú y un Cuestionario de Satisfacción a sus respectivos clientes. La Hipótesis 
principal señalaba que existía relación entre el Clima Organizacional y la 
Satisfacción del Cliente en el sentido que al mejorar el Clima Organizacional 
se incrementa la Satisfacción del Cliente. La principal conclusión comprobó 
que hay relación entre las dos variables, es decir, el clima organizacional se 
relaciona con la satisfacción del cliente. A nivel de las hipótesis específicas se 
comprobó que las relaciones Interpersonales, el Estilo de Dirección, el Sentido 
de Pertenencia, la Retribución, la Estabilidad, la Claridad y Coherencia de la 
Dirección y los Valores Colectivos se relacionaban significativamente con la 
satisfacción del cliente en la empresa Telefónica del Perú.  
 
En Lima, Díaz (2010) realizó un estudio sobre la Validación de un 
instrumento para evaluar la calidad del servicio que brindan instituciones 
educativas parroquiales; donde la tesis fue resultado de una investigación 
realizada con dos propósitos: validar un instrumento para medir la calidad del 
servicio educativo que ofrecen instituciones educativas y segundo medir, con 
este mismo instrumento, la calidad del servicio que se ofrece en la Institución 
Educativa Reina de la Paz. Hemos partido de las siguientes hipótesis: La 
primera, el supuesto que el instrumento que se ha elaborado tenía altos 
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niveles de validez y segundo, el supuesto que la Institución Educativa Reina 
de la Paz brinda un servicio educativo de altos niveles de calidad. Siguiendo la 
metodología científica, se ha logrado demostrar que tales hipótesis son válidas 
y aceptables. Pero lo que más destaca como consecuencia de la presente 
investigación es la capacidad que tiene el instrumento de detectar las 
fortalezas que tiene la institución y al mismo tiempo detectar sus debilidades. 
Esta situación permite recomendar el diseño y la aplicación de un Plan de 
Mejora en la institución educativa Reina de la Paz. Un Plan de Mejora que 
institucionalmente debe decidirse cuánto tiempo demorará, pero lo más 
importante es saber que realizando acciones para superar los aspectos 
deficitarios, la calidad del servicio educativo se elevará significativamente. 
 
En Piura, Caballero (2010) realizó una investigación sobre la Medición y 
control del nivel de satisfacción de los clientes de una distribuidora de 
abarrotes; donde se planteó como objetivo medir y controlar el nivel de 
satisfacción de los clientes de una empresa distribuidora de abarrotes 
mediante una serie de preguntas, para luego procesar los datos y poder, 
posteriormente, analizarlos mediante el uso de gráficos de control estadístico. 
De esta manera, podremos ver cómo es que van a variar los niveles de 
satisfacción de los clientes y si éstos están dentro o fuera de unos niveles 
estadísticamente aceptables. Los resultados obtenidos mediante el análisis de 
los gráficos de control estadísticos nos va a permitir saber en qué aspectos la 
distribuidora brinda un mejor servicio y en qué otros aspectos este servicio no 
se da de la mejor manera, además de poder hacer un seguimiento continuo a 
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partir de estos resultados para controlar y mejorar los niveles de satisfacción 
de sus clientes. 
 
2.1.3 A Nivel Local 
En Lambayeque Carrasco y Sandoval (2012) realizaron una investigación 
sobre las Brechas existentes en la calidad de servicio del BTL en las 
principales ciudades del norte del Perú; donde tuvo como objetivo determinar 
las brechas que existen en la calidad de servicio del BTL, pero se ha 
observado que la calidad de dicho servicio esta con ciertas imperfecciones. 
Para ello, se usó como herramienta de recolección de datos una guía de 
encuesta que fue aplicada a 36 empresas clientes, los resultados obtenidos, 
fueron procesados en el programa Microsoft Excel y presentados en gráficos 
para su mejor comprensión y visualización. Además se realizó una entrevista a 
cada una de las 7 empresas BTL, con el fin de encontrar una concordancia o 
diferencia, entre las respuestas dadas en la encuesta de los clientes BTL, con 
las respuestas obtenidas en la entrevista por parte de las empresas BTL. 
 
En Chiclayo, Pacheco (2013) realizó una investigación sobre una 
Propuesta de mejora en la calidad y servicio al cliente de la empresa Imdige 
SAC; donde se tuvo como objetivo determinar la calidad de servicio que brinda 
la empresa Imdige S AC de la ciudad de Chiclayo, se midió la calidad de 
servicio a través del método Servqual y sus variables como son: elementos 
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Para ello, 
se usó como herramienta de recolección de datos una guía de encuesta que 
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será aplicada a 274 clientes. Los resultados obtenidos, serán procesados en el 
programa SPSS y se presentarán en tablas y gráficos para su mejor 
comprensión y visualización. Se realizará una propuesta para la mejora de la 
calidad de servicio. Principales resultados: según lo analizado, los clientes de 
Imdige SAC le dan prioridad a lo tangible que en este caso es el material 
publicitario que no se ofrece, la exhibición de los productos, entre otros. 
Seguido por fiabilidad y capacidad de respuesta estas dos tienen cierta 
relación en cuanto a lo que es la atención del personal.  
 
En Chiclayo, Canta y Laguna (2014) realizaron una investigación sobre 
una Propuesta de un sistema de calidad de servicio para lograr un buen nivel 
de satisfacción del cliente en el Centro de Desarrollo Comunitario 
(CEDECOM) del distrito de Chiclayo, provincia de Chiclayo-2013; donde se 
tuvo como objetivo principal proponer un sistema de calidad de servicio para 
lograr un buen nivel de satisfacción del cliente en el centro de desarrollo 
comunitario (CEDECOM) del distrito de Chiclayo, provincia de Chiclayo, para 
lo cual se realizó un estudio de tipo descriptivo y propositivo con un diseño no 
experimental. Los resultados muestran que en CEDECOM no se cuenta con 
un sistema de calidad de servicio que le permita mejorar el nivel de 
satisfacción de los clientes que busca sus distintos servicios. En la 
investigación se ha determinado que el nivel de calidad de servicio está en un 
nivel medio debido a que se requiere mejorar factores tales como: el transmitir 
confianza a los clientes, el apoyo en la solución de problemas de los clientes, 
la rapidez en la atención y a la falta de diferenciación en la atención del 
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personal. Además se determinó que la satisfacción de la mayor parte de los 
clientes es buena, sin embargo existen clientes que manifiestan estar ni 
satisfechos ni insatisfechos lo que indica que es importante considerar 
acciones de mejora en la satisfacción de los clientes. Finalmente se concluyó 
que la propuesta de investigación puede asegurar la calidad del servicio final y 
servir de soporte a los distintos procesos llevados a cabo para brindar el 
servicio lo que incrementará el valor en la organización bajo un enfoque de 
mejora de la satisfacción de los clientes. 
 
En Chiclayo, Torres (2014) realizó una investigación sobre un Plan de 
mejora de la Calidad en la Atención al Usuario en el Área de Admisión del 
Hospital Regional de Lambayeque; donde se tuvo como objetivo proponer un 
programa de capacitación para mejorar la calidad en la atención al usuario en 
el área de admisión del Hospital Regional Lambayeque, basado en la teoría de 
Parasuraman, Zeithaml y Berry. Los resultados indicaron que las 5 
dimensiones de calidad de servicio evaluadas por los usuarios, fueron 
consideradas como deficientes debido a que ninguna de ellas superó las 
expectativas previstas.  Las principales conclusiones del estudio fueron que la 
calidad del servicio brindada por la Oficina de Admisión del Hospital en 
relación a la tangibilidad  es inadecuada al no superar el servicio percibido al 
esperado; la calidad del servicio brindada fue deficiente al hallar una brecha 
negativa promedio de -1.99  indicando debilidades en el servicio brindado; la 
calidad del servicio relación a la Capacidad de respuesta estuvo por debajo de 
lo esperado por los usuarios obteniendo  una brecha negativa promedio de  -
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2.02 para el servicio brindado, la calidad del servicio en relación a la 
Seguridad fue en promedio de -2.21  lo que se puede considerar como 
deficiente al no igualar siquiera el servicio percibido al esperado, la calidad del 
servicio en relación a la Empatía fue en promedio de -2.31  lo que se puede 
considerar como deficiente y la peor de todas las evaluadas en la meta  de 
brindar un servicio adecuado. 
 
2.2  Estado del arte 
León (2015) manifiesta que la buena calidad es una cualidad que debe 
tener cualquier servicio para obtener un mayor rendimiento en su 
funcionamiento y durabilidad, cumpliendo con normas y reglas necesarias 
para satisfacer las necesidades del cliente. 
 
León (2015) indica que la Calidad dentro de una organización es un 
factor importante que genera satisfacción a sus clientes, empleados y 
accionistas, y provee herramientas prácticas para una gestión integral. Es 
necesario cumplir con los estándares de calidad para lograr entrar a competir 
en un mercado cada vez más exigente; para esto se debe buscar la mejora 
continua, la satisfacción de los clientes y la estandarización y control de los 
procesos. También se debe hacer que los diferentes departamentos de la 
empresa hagan de la calidad definiendo los objetivos que le corresponden 
buscando siempre la satisfacción del cliente y el mejoramiento continuo. 
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Gómara (2015) indica que una empresa no es viable hasta que consiga 
ventas recurrentes, es decir, ventas repetitivas que le permitan 
autofinanciarse. Sin ventas recurrentes todos los recursos que se obtienen se 
consumen rápidamente y una vez que ya no existen recursos suficientes se 
entra en un círculo vicioso del que muchas veces es difícil salir. 
 
2.3. Bases teóricas científicas 
2.3.1 Calidad de servicio 
Debe entenderse que el usuario es quien define la calidad; debiendo la 
empresa complacer a los clientes, y no contentarse sólo con librarlos de sus 
problemas inmediatos, sino ir más allá para entender a fondo sus necesidades 
presentes y futuras, a fin de sorprenderlos con productos y servicios que ni 
siquiera imaginaban. Este conocimiento ya no debe ser sólo del dominio 
exclusivo de grupos especiales de una organización; sino que debe ser 
compartido y desarrollado por todos los empleados. (Vargas y Aldana, 2007 p. 
112) 
  
Setó (2004) indica que la calidad de servicio se convierte en una de las 
variables consideradas clave para la competitividad de la empresa, donde las 
empresas tienen claro que si quieren sobrevivir en un mercado tan competitivo 
como el actual, ofrecer una elevada calidad de servicio se convierte en algo 
totalmente necesario. (p. 15) 
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2.3.1.1 Nacimiento y desarrollo histórico de la calidad. 
La calidad como factor inherente a la actividad humana ha existido desde 
siempre, con un nivel de desarrollo más o menos intenso según las 
necesidades y circunstancias; para los estudiosos de la calidad, su primera 
mención se hace en el Génesis (primer libro de la Biblia), al narrar la creación 
del mundo en seis días. Según el texto bíblico, al final de cada día y una vez 
terminada su obra “Dios veía que era bueno”. (Vargas y Aldana, 2007 p. 24) 
 
En el año 2.150 antes de Cristo, el código de Hammurabi hace referencia 
a la calidad de construcción de las casas cuando dice “si un albañil ha 
construido una casa y, no siendo está suficientemente sólida, se hunde y mata 
a sus ocupantes, el albañil deberá ser ejecutado”. (Vargas y Aldana, 2007 p. 
24) 
 
En la tumba de Rekh-Mi-Re descubierta en Tebas (Egipto) y datada en el 
año 1.450 antes de Cristo apareció lo que muchos consideran el tratado más 
antiguo de calidad, en este grabado se describe cómo un inspector egipcio 
procede a comprobar la perpendicularidad de un bloque de piedra con ayuda 
de una cuerda y bajo la atenta mirada de un cantero (se ha descubierto que 
los aztecas de América Central procedían de forma similar). (Vargas y Aldana, 
2007 p. 24) 
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Inspecciones de calidad han estado ligadas desde siempre a la 
preservación de la vida de los más poderosos; el ejemplo más representativo 
(y que todos hemos visto en numerosas películas) lo constituían los 
encargados de probar la comida de faraones y reyes, resultando evidente que 
estas labores de inspección eran mucho más peligrosas que las que se 
desarrollan actualmente. (Vargas y Aldana, 2007 p. 24) 
 
Los fenicios tenían uno de los métodos correctores más expeditivos que 
se conocen, cuando alguien violaba de forma repetitiva los estándares de 
calidad, los inspectores eliminaban de cuajo la posibilidad de reproducción del 
defecto cortando la mano a las personas que elaboraban productos 
defectuosos de forma habitual. (Vargas y Aldana, 2007 p. 24) 
 
En el corporativismo que se estableció en la Edad Media, la corporación 
como institución dictaba reglas, establecía un sistema de formación e imponía 
un sistema de control para garantizar al cliente la conformidad de los 
productos que se le entregaban; este sistema, del cual perviven actualmente 
numerosas reminiscencias, tuvo dos consecuencias contradictorias:  
 
Permitió un importante desarrollo de la economía actuó como freno del 
progreso, porque las reglas corporativas obligaban al desarrollo de los trabajos 
y obras ateniéndose fielmente a las normas preestablecidas e impidiendo que 
el trabajador aportara su iniciativa y su creatividad. (Vargas y Aldana, 2007 p. 
24) 
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2.3.1.2 Dimensiones de la calidad de servicio 
Parazumaran, Zeithaml y Berry (1988), consideran que la calidad de 
servicio está conformada por cinco dimensiones o elementos: tangibilidad, 
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. (Setó 2004, p. 22) 
Tangibilidad. Según Parazumaran, Zeithaml y Berry (1988), está 
referida a la apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y 
materiales de comunicación. (Setó 2004, p. 23) 
 
Fiabilidad. Según Parazumaran, Zeithaml y Berry (1988), está referida a 
la habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y fiable. 
(Setó 2004, p. 23) 
 
Capacidad de respuesta. Según Parazumaran, Zeithaml y Berry (1988), 
se refiere a la disposición y voluntad de los empleados para ayudar a los 
clientes y ofrecerles un servicio rápido. (Setó 2004, p. 23) 
Seguridad. Según Parazumaran, Zeithaml y Berry (1988), está referida 
al conocimiento y atención mostrados por el personal de contacto y sus 
habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente. (Setó 2004, p. 23) 
 
Empatía. Según Parazumaran, Zeithaml y Berry (1988), está referida a la 
atención individualizada que el proveedor de servicios ofrece a los clientes. 
(Setó 2004, p. 23) 
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2.3.1.3 Perspectivas de la calidad de servicio. 
De acuerdo a Lovelock y Wirtz (2009) al referirse a la calidad de servicio 
explican que el personal de una empresa necesita conocimientos comunes 
para ser capaz de abordar aspectos como la medición de la calidad de 
servicio, la identificación de las causas de la disminución de la calidad de 
servicio y diseño e implementación y acciones correctivas. Se identifican cinco 
perspectivas sobre la calidad de servicio (p. 125): 
 
La perspectiva trascendental: de la calidad es sinónimo de excelencia 
innata una señal de estándares inquebrantables y alto desempeño. Este punto 
de vista se aplica a la actuación en las artes visuales y plantea que la gente 
aprende a reconocer la calidad únicamente por medio de la experiencia que 
obtiene a través de la exposición repetida. (Lovelock y Wirtz, 2009 p. 125) 
 
El método basado en el producto: considera la calidad como una 
variable precisa y medible; plantea que las diferencias en la calidad reflejan 
diferencias en la cantidad de un ingrediente o atributo que posee el producto. 
Debido a que esta perspectiva es totalmente objetiva, no toma en cuenta las 
discrepancias en los gustos, necesidades y preferencias de los clientes 
individuales. (Lovelock y Wirtz, 2009 p. 125) 
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Las definiciones basadas en el usuario: parten de la premisa de que la 
calidad reside en los ojos del observador. Esas definiciones equiparan la 
calidad con la satisfacción máxima, esta perspectiva subjetiva y orientada 
hacia la demanda reconoce que los distintos clientes tienen deseos y 
necesidades diferentes. (Lovelock y Wirtz, 2009 p. 125) 
 
El método basado en la manufactura: se fundamenta en la oferta y se 
relaciona principalmente con las prácticas de ingeniería y manufactura. (En los 
servicios, diríamos que la calidad está impulsada por las operaciones). El 
método se enfoca en el cumplimiento de especificaciones desarrolladas 
internamente, las cuales a menudo son impulsadas por metas de 
productividad y de contención de costos. (Lovelock y Wirtz, 2009 p. 125) 
 
Las definiciones basadas en el valor: abordan la calidad en términos 
de valor y precio. La calidad se define como “excelencia costeable” al 
considerar el intercambio entre el desempeño (o cumplimiento) y el precio. 
(Lovelock y Wirtz, 2009 p. 125) 
 
Componentes de la calidad basados en el servicio: los servicios exige 
un método distintivo para definir y medir su calidad. La naturaleza intangible y 
multifacética de muchos servicios dificulta la valoración de la calidad del 
mismo comparado con la de un bien. Debido a que con frecuencia los 
consumidores participan en la producción de un servicio, es necesario hacer 
una distinción entre el proceso de la prestación de éste y la salida real (o 
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resultado) del servicio (Lovelock y Wirtz, 2009 p. 125). Las cinco dimensiones 
generales servicio: 
Tangibles: apariencia de los elementos físicos.  
Confiabilidad: fiable, desempeño preciso 
Respuesta: prontitud y utilidad 
Certidumbre: pericia, cortesía, credibilidad y seguridad 
Empatía: fácil acceso, buena comunicación y comprensión del cliente 
 
Captación de la perspectiva que tiene el cliente sobre la calidad del 
servicio: para medir la satisfacción del cliente con varios aspectos de la 
calidad del servicio, se elabora un instrumento de investigación de encuesta 
llamado SERVQUAL el cual se basa en la premisa de que los clientes pueden 
evaluar la calidad del servicio de una empresa al comparar las percepciones 
que tienen del servicio con sus propias expectativas. SERVQUAL es 
considerada una herramienta de medición genérica que se puede aplicar en 
una amplia gama de industrias de servicio. En su forma básica, la escala 
incluye 22 reactivos de percepción y una serie de reactivos de expectativas, 
que reflejan las cinco dimensiones de la calidad del servicio. (Lovelock y Wirtz, 
2009 p. 125) 
 
Medición de la calidad de servicio 
Setó (2004) indica que cuando el propósito es el de intentar medir la 
satisfacción del cliente, estos se pueden agrupar en métodos de encuesta 
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directa o métodos indirectos. Los métodos de encuesta directa son 
ampliamente utilizados para intentar medir esta variable, ya que su ventaja 
radica en que su objetivo es claro, las respuestas son sencillas, y las reglas de 
correspondencia entre la satisfacción de cliente y las medidas son irrefutables, 
pero su desventaja está en la reactividad, ya que las respuestas podrían estar 
influenciadas por el acto de medida en su mismo, además puede haber un 
sesgo en la selección del entrevistador y en las respuestas en blanco, esto 
puede causar problemas en la validez de los datos de la encuesta. (p.70) 
 
Existe otro método para medir la satisfacción del cliente, estos son los 
indirectos, y se basan en la recolección de datos sobre quejas de los clientes y 
las compras de repetición, se tienen que tener en cuenta estos métodos desde 
el momento en que el comportamiento de queja y de compra guardan relación 
con la satisfacción, pues se trata de medidas discretas que permiten reducir la 
reactividad, uno de los principales inconvenientes de los métodos directos. 
(Setó 2004, p.70) 
 
2.3.2 Ventas 
Artal (2010) define las ventas son el motor de toda organización, los 
ingresos producidos por estas son los  que  permitirán  que  la  empresa 
realice  las  actividades  programadas  en  otras  áreas, puesto que una 
organización sin una correcta dirección de ventas no podrá sobrevivir en el 
tiempo. (p. 7) 
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Artal (2010) describe que los factores que influyen en las ventas son los 
siguientes: 
 
Necesidad. La necesidad es el concepto bajo el que se encuentra 
cualquier maniobra de marketing. Crear una necesidad es, básicamente, 
convencer de que un determinado producto o servicio va a conseguir una 
mejora en la vida de las personas o de que va a resolver cualquier problema. 
(Artal, 2010 p. 7) 
 
Riesgo. Existen riesgos tales como: riesgo en el lanzamiento de nuevos 
productos o servicios, riesgo de no cumplir las políticas comerciales de la 
empresa y terminar afectando el margen de rentabilidad de la entidad con la 
excusa de que se deben cumplir metas. (Artal, 2010 p. 7) 
 
Conocimiento. Conocer las necesidades del consumidor y la misión de 
los compradores es imprescindible para tener un comportamiento de líder. 
Estudiar el comportamiento del consumidor tiene relación no solo con lo que 
los consumidores adquieren, sino también con las razones por las que 
compran un producto, cuándo lo compran, dónde, con qué frecuencia. (Artal, 
2010 p. 7) 
 
Recomendación. La relación entre cliente y marca se construye a través 
de diversos impactos, contactos y canales y cada cliente experimenta distintas 
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experiencias que componen, entre todas, la imagen y vinculación que éste 
tiene con la marca. Para conseguir su satisfacción, y con ello, su fidelidad e 
incluso su recomendación, es necesario saber cómo es: sus gustos, 
necesidades, preferencias, sus reclamaciones. (Artal, 2010 p. 7) 
 
2.3.2.1 Clasificación de las ventas 
Artal (2010) clasifica las ventas de la siguiente manera: 
Venta Pasiva:  
En este tipo de venta el cliente es el que da inicio al proceso de la 
compra nótese que no decimos venta, ya que en verdad no hay una acción de 
ventas. Por ejemplo, en esta clasificación aparecen los aptos de pedidos, los 
tomadores de órdenes y muy a menudo, los visitadores de muestras; todos 
ellos solo se limitan a exponer lo que venden y dejan que los clientes tomen la 
iniciativa. Los clientes compran porque ellos lo necesitan, no porque la 
empresa necesita vender. (Artal, 2010 p. 12) 
 
 
Ventas Activa:  
En este tipo de ventas el cliente forma parte importante del enfoque del 
proceso, y hacia él se canaliza todos los recursos y esfuerzos. Tanto la 
empresa como los vendedores han tomado la iniciativa buscando la 
satisfacción del cliente y obviamente sus compras. (Artal, 2010 p. 12) 
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2.3.2.2  Objetivos de las ventas 
Stanton, Etzel, Walker, (2004) establecen que los objetivos de ventas, es 
uno de los pasos más complicados e importantes en la preparación de un 
buen plan. 
Los objetivos de ventas se definen por sí mismos, en el sentido de que 
representan los niveles proyectados de los bienes o servicios que se 
venderán. El establecimiento de objetivos de ventas es indispensable porque 
da una orientación general al plan de marketing. 
 
Todo lo que después se incluye en él tiene por objeto realizar los 
objetivos: calcular el tamaño del mercado meta y establecer los objetivos de 
marketing, determinar el presupuesto de publicidad y de promoción, la 
contratación del personal de marketing y de ventas, escoger el número y las 
clases de tiendas y canales de distribución que se utilizarán, y lo que es más 
importante, la cantidad del producto elaborado o que se conservará en 
inventario. 
 
Características de los objetivos de ventas: 
Al presentar los objetivos de ventas una importancia en la empresa, debe 
ser un reto y deben ser alcanzables. De lo contrario, podría generar un efecto 
desastroso en las ganancias a corto plazo y por ende para el éxito de la 
compañía a largo plazo. 
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Si se fija objetivos demasiado altos o irrealizables la relación entre los 
gastos y las ventas será muy alta, y por ende, las utilidades serán menores a 
las esperadas. De igual manera, si el objetivo de ventas no tiene la adecuada 
capacidad de producción ni inventario, no podrá satisfacer la demanda, y por 
ende se pierde la oportunidad ante la competencia. Lo que podrá ocasionar la 
pérdida de buenos distribuidores, de clientes leales y de los clientes que 
adquieren por primera vez. 
 
Los objetivos de ventas han de basarse en una estimación exacta de la 
oportunidad de mercado y en la capacidad de la organización para aprovechar 
esas oportunidades. 
Objetivos de ventas: plazo específico: 
Los objetivos deben plantearse con un plazo determinado, con una fecha de 
inicio y una de finalización. Los objetivos a corto plazo son de un año y los 
objetivos de largo plazo se refieren a tres años. 
 
Objetivos de ventas: mensurables 
Fijar objetivos mensurables proporciona los medios para determinar qué 
se debe incluirse en el plan de marketing.  
Los objetivos de ventas se cuantifican en:  
Cantidades monetarias y en unidades (manufacturas) 
Cantidades monetarias y transacciones / unidades (detallistas) 
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Cantidades monetarias y personas (empresas de servicios) 
 
Hay que establecer los objetivos de venta tanto para las cantidades 
monetarias como para las unidades / transacciones / personas atendidas. El 
monto de las ventas abarca los gastos y ofrece una ganancia reflejando el 
impacto en cualquier aumento o disminución del precio del producto. 
 
Las unidades / transacciones / personas atendidas, indican la salud 
fundamental de la organización. Si constantemente se está proyectando en 
aumentar el monto y reducir las ventas unitarias, con el tiempo es probable 
encontrar una disminución de dicho monto porque los incrementos de precio 
ya no compensarán la pérdida de ventas. 
 
Objetivos de ventas: son algo más que monto y unidades / transacciones 
/ personas atendidas: 
 
Las unidades proyectadas, son el resultado directo de las ventas, 
también debe incluirse junto con los objetivos de ventas en el plan de 
marketing. Se debe conocer las expectativas sobre las utilidades que se 
quiere obtener y evaluar correctamente durante el proceso del marketing. 
 
Los objetivos de ventas pueden definirse en otros términos y no solo por 
monto o unidades. Por ejemplo, una organización no lucrativa que cuente con 
un programa dedicado a prevenir el maltrato a los niños, su meta podría ser 
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determinar la cantidad de llamadas telefónicas solicitando ayuda y/o denunciar 
los casos de maltrato. 
 
2.3.2.3 Etapas de las ventas 
Para García (2011) las etapas no son algo que nació de forma teórica, 
sino que en general son el resultado de observaciones empíricas realizadas 
por muchas empresas sobre la actividad y el trabajo de sus vendedores. En 
función de las diferentes investigaciones realizadas o de las diferentes 
empresas que las han llevado a cabo, se ha creado distintos modelos de 
etapas de la venta (p. 38).  
 
La venta simple es aquella en la que hay un comprador y un vendedor, y 
entre ellos se produce una entrevista de venta que puede concluir en una 
venta. Las etapas de la venta simple son: 
 
Preparación. La preparación implica llegar a obtener información 
fundamental para asegurar un buen desarrollo de la entrevista de ventas, así 
como fijar los objetivos de esta. Podríamos con un buen criterio establecer una 
etapa anterior a esta que la podríamos llamar prospección, nosotros con el 
ánimo de no llegar a un número muy alto de etapas de la venta se ha incluido 
en la etapa de preparación. (García, 2011 p. 38) 
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Verificación. Siempre que sea posible debemos realizar esta etapa de 
verificación, que implica (donde sea posible) comprobar que alguna de las 
asunciones que hemos hecho en nuestra etapa de preparación son correctas 
o por el contrario son incorrectas. (García, 2011 p. 38) 
 
Acercamiento. Lo primero que debemos asegurarnos es que llegamos 
puntualmente a la cita y que vamos a reunirnos con un interlocutor válido, es 
decir, con alguien que tenga responsabilidades de comprar los productos que 
vendemos. En organizaciones complejas es importante no confundirnos y 
tener claro quién es nuestro interlocutor, quién es el comprador de nuestro 
producto o servicio. (García, 2011 p. 38) 
 
Presentación. Presentémonos personalmente como la empresa a la que 
pertenecemos.  Es evidente, que si el comprador nos reconoce, tengamos 
presente que la mayor parte de estos compradores ven a diario a un gran 
número de vendedores, y a veces es normal que se equivoquen y nos 
confundan por vendedores de otra empresa. (García, 2011 p. 38) 
Argumentación. La argumentación son las ideas y razones que 
proporcionamos al comprador para sugerirle (convéncele y persuadirle) que 
realice la compra de nuestro producto o servicio. En esta etapa la regla de oro 
es realizar argumentación siempre poniéndonos en la perspectiva del cliente 
(beneficios para él), y adaptar así todo lo posible nuestra propuesta al cliente 
concreto con el que estamos en este momento reunidos en la entrevista de 
ventas. (García, 2011 p. 39) 
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Cierre. Esta etapa, y si hemos hecho bien los pasos anteriores, se trata 
de conseguir el pedido del cliente. Es la etapa más importante. (García, 2011 
p. 39) 
 
Análisis. Esta etapa final se trata de estar siempre en una posición de 
aprendizaje y mejora continua, aprendiendo de los errores y aciertos que 
hacemos en cada entrevista de ventas. (García, 2011 p. 39) 
 
 
2.3.2.4 La función de las ventas 
Ventas es uno de los pilares fundamentales de toda empresa, al fin y al 
cabo, es la parte que de forma permanente está en contacto con los clientes, 
no olvidemos que estos (clientes) son el principal activo de cada empresa. Si, 
son el principal activo  de la empresa aunque no figuren en su balance. 
(García, 2011 p. 96) 
 
Se puede añadir que las ventas es la única función que directamente 
genera ingresos todas la demás funciones y actividades de la empresa o 
generan ingresos pero de manera indirecta (marketing) o la mayoría son 
gastos.  (García, 2011 p. 96) 
Donde ponemos la función de ventas. 
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En la mayoría de los manuales marketing y de comunicación se le asigna 
(ubicar) la función de ventas dentro de la variable “comunicación “como una de 
las muchas herramientas que sirven para comunicar. Aunque no se cree que 
las ventas sea una herramienta  de comunicación en un sentido estricto. Claro 
en un sentido amplio si es una herramienta de comunicación todo es una 
herramienta de comunicación. Pero comunicar no es vender aunque para 
vender si necesitamos comunicar, vender es algo más, y este algo es muy 
importante como los equipos de vendedores. (García, 2011 p. 96) 
 
Aunque debemos consideras la función de las ventas como una 
herramienta de “distribución” sabemos que al fin y al cabo el vendedor pone 
en contacto y establece relaciones comerciales entre productor y el cliente. 
 
Cambios en el entorno 
Ya sabemos que el cambio es el único seguro dentro del panorama 
empresarial. Este cambio afecta  todos los sectores, a todas las empresas y a 
todas las funciones y para gestionarlo las empresas han ido adaptándose a 
través de la implantación de sistemas de calidad benchmarking, de 
reingeniería  para manejar estos nuevos entornos. (García, 2011 p. 96) 
 
Se sabe que a nada de esto han sido ajenas las ventas, que también ha visto 
modificarse de una forma extraordinaria el paisaje en el que hasta ahora ha 
venido operando. 
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2.3.2.5 Aspectos éticos de las ventas. 
De acuerdo a García (2011) cada vez es más importante la ética en los 
negocios las empresas con sus “códigos de conducta” o “códigos éticos” o con 
actuaciones en el área de responsabilidad social corporativa tratan de 
presentarse en el mercado (clientes, consumidores, proveedores, accionistas, 
grupos de interés) de una forma que sea aceptable para este y además que 
pretendan dar a sus empleados guías de actuación para alcanzar los 
compromisos éticos deseados por la empresa. 
 
Sin duda la comprensión por parte de muchos directivos empresariales 
de ser ético es un buen negocio y  de que la ética es algo muy saludable para 
las empresas. Es claro que el área más importante para establecer y mantener 
relaciones con los clientes es precisamente las ventas. 
 
2.3.2.6 Las nuevas tecnologías y las ventas 
Las nuevas tecnologías han acabado con la denominada” información 
flotante”, ahora en la sociedad de la información esta inmediata y la mayor 
parte de las veces compartidas la información entre las empresas y los 
clientes es inmediata, la difusión de la tecnología (internet-informática-
comunicaciones) está siendo mucho más rápida de lo que fue la radio, la 
televisión. (García, 2011 p. 124) 
 
58 
 
Según García (2011) dentro de la nueva forma de hacer negocios y las 
ventas del futuro tenemos: 
Cambio de las relaciones compradores, vendedores e intermediarios 
debido a nuevas formas de comunicarse a través de las nuevas tecnologías. 
Aporta valor intermediario. El intermediario que está en medio del 
fabricante y el consumidor tendrá que demostrar que aporta valor a la cadena, 
si aporta valor al mercado se encargara de hacerlo desaparecer. 
Cambia las fronteras de las empresas y cambia el estilo de trabajo para 
los empleados. No hay que estar ubicados en un solo sitio. 
Aumenta la velocidad en la forma de hacer negocios. La respuesta rápida 
es una ventaja competitiva. Formas de trabajar justo a tiempo.  
Escuchar mejor a los clientes y a los consumidores, sus opiniones, sus 
quejas. Darles soluciones a medida. Comunicación en los dos sentidos con 
facilidad para establecer relaciones. 
 
2.4  Definición de la terminología 
Atributos: Palabra o sintagma que califica o explica el sujeto mediante 
verbos atributivos, como ser y estar; puede ser un sustantivo, un adjetivo, un 
adverbio o una oración de relativa,  Cualidad o característica propia de una 
persona o una cosa, especialmente algo que es parte esencial de su 
naturaleza. (Idelfonso, 2005). 
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Calidad: Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una cosa 
que permiten caracterizarla y valorarla como igual, mejor o peor que las 
restantes de su especie. (Vargas y Aldana, 2007) 
Cliente: Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una 
empresa o que compra habitualmente en un comercio. (Idelfonso, 2005) 
Control: Dirección o dominio de una organización o sistema. (Ferrando, 
2007) 
Equidad: Igualdad o justicia en el reparto de una cosa entre varios o en 
el trato de las personas. (Vargas y Aldana, 2007) 
Expectativas: Situación de la persona que espera conseguir algo, 
Posibilidad de conseguir algo beneficioso. (Idelfonso, 2005) 
Necesidad: Carencia, privación de algo muy necesario para vivir, como 
alimentos o dinero para conseguirlos. (Idelfonso, 2005). 
Producto: Resultado o consecuencia de una determinada situación o 
circunstancia, Provecho o ganancia económica que se obtiene de una cosa. 
(Ferrando, 2007) 
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CAPÍTULO III 
MARCO METODOLÓGICO 
3.1 Tipo y diseño de la investigación 
3.1.1 Tipo de investigación: 
Descriptivo. De acuerdo a Hernández, Fernández y Baptista (2010), este 
tipo de investigación tiene como objetivo indagar la incidencia de las 
modalidades o niveles de una más o variables en una población. Por tanto, en 
esta investigación se describirán las características relacionadas a las dos 
variables en estudio, es decir, la calidad de servicios y ventas en la Veterinaria 
Pet´s Family EIRL de Chiclayo, analizando la problemática a través de una 
población objeto de estudio. 
 
3.1.2 Diseño de la investigación: 
El diseño de investigación del cual se ha hecho uso es el diseño de 
carácter no experimental, ya que no se someterá a ningún sistema de prueba. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010), lo que se hace en la 
investigación no experimental es observar fenómenos tal como se dan en su 
contexto natural, para posteriormente analizarlos 
Se utilizará el diseño correlacional siendo su esquema el siguiente: 
    Ox 
M  r 
Oy 
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Donde: 
M = Muestra 
Ox = VI: calidad de servicio 
Oy = VD: Ventas 
r= es el coeficiente de correlación entre Ox y Oy. 
 
3.2. Población y muestra 
La población está conformada por todos los clientes de la Veterinaria 
Pet´s Family EIRL de Chiclayo, cuyo promedio de clientes al mes es de 1125 
personas que llevan a sus mascotas a la veterinaria. 
La muestra de calculó con la siguiente fórmula utilizada para una 
población finita: 
  
  
       
  (   )         
 
Donde: 
N = Tamaño de la población. (1125) 
  
 = Valor crítico correspondiente al nivel de confianza elegido. (94%) 
p*q = Probabilidades con las que se presenta el fenómeno. (50%) 
E = Margen de error permitido. (6%) 
n = Tamaño de la muestra. 
 
  
                  
     (      )               
 
 
       
3.3. Hipótesis 
Hi: Existe relación entre la calidad de servicios y ventas de la Veterinaria 
Pet´s Family EIRL – Chiclayo. 
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Ho: No existe relación entre la calidad de servicios y  ventas de la 
Veterinaria Pet´s Family EIRL – Chiclayo. 
3.4. Variables  
Tabla 1. Variables de investigación 
                           VARIABLE DEFINIFICION 
Independiente 
Calidad de Servicios 
 
Parasuraman, Seithaml y Berry 
(1988) consideran que la calidad de 
servicio consiste en la discrepancia 
entre los deseos de los usuarios 
acerca del servicio recibido. Por otro 
lado, Ruiz (2011) la describe como 
una forma de actitud, relacionada 
pero no equivalente a la satisfacción, 
donde el cliente compara sus 
expectativas con lo que recibe una 
vez que ha llevado a cabo la 
transacción. 
Dependiente Ventas 
Artal (2010) define las ventas son el 
motor de toda organización, los 
ingresos producidos por estas son los  
que  permitirán  que  la  empresa 
realice  las  actividades  programadas  
en  otras  áreas, puesto que una 
organización sin una correcta 
dirección de ventas no podrá 
sobrevivir en el tiempo 
 
  Fuente: Elaboración propia 
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3.5. Operacionalización de variables 
Tabla 2 Operacionlización variable independiente 
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM INSTRUMENTO 
Calidad de 
servicios 
Elementos tangibles 
Características de las 
instalaciones 
Las instalaciones de la veterinaria Pet´s Family permiten una atención adecuada a su 
mascota 
Cuestionario 
La distribución de los ambientes de la veterinaria Pet´s Family permite una atención 
adecuada a su mascota. 
El mobiliario de la veterinaria Pet´s Family permite recibir un servicio de calidad 
Características de los equipos 
Los equipos e instrumentos que utiliza veterinaria Pet´s Family son de última 
generación y permiten brindar un servicio de calidad. 
Fiabilidad 
Cumplimiento de contrato 
La veterinaria Pet´s Family cumple con lo ofrecido en el contrato de venta 
La veterinaria Pet´s Family cumple con la publicidad que ofrece 
Percepción de confianza  El personal de atención de la veterinaria Pet´s Family inspira confianza  
Capacidad de 
respuesta 
Nivel de tiempo de espera El tiempo de espera para recibir atención es el adecuado 
Rapidez de servicio El Servicio ofrecido por la veterinaria Pet´s Family es rápido y eficiente 
Seguridad 
Nivel de seguridad Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la veterinaria Pet´s Family 
Seguridad en transacciones Realizar transacciones comerciales con la veterinaria Pet´s Family es seguro. 
Nivel de conocimientos del 
personal 
El personal de la veterinaria Pet´s Family transmite seguridad en los tratamientos para 
su mascota 
Empatía 
Cortesía del personal El personal de la veterinaria Pet´s Family es cortés en su trato 
Orientación al cliente del 
personal 
El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra interés por despejar sus dudas 
El personal de la veterinaria Pet´s Family atiende de manera inmediata las emergencias 
de sus mascotas 
 Fuente: Elaboración propia   
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Tabla 3 Operacionlización variable dependiente 
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM INSTRUMENTO 
Ventas 
Preparación 
Nivel de conocimiento del 
producto 
El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y conocimiento de los 
productos que vende la empresa. 
Cuestionario 
El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y conocimiento de los 
servicios y tratamientos que vende la empresa. 
       Verificación 
Nivel de detección de 
necesidades del clientes 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, detecta y verifica las necesidades de 
atención de su mascota 
Acercamiento Nivel de atención al cliente 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, muestra interés por conocer las necesidades 
y requerimientos de su mascota 
Presentación 
Nivel de presentación de 
productos 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, presenta las ventas y desventajas de los 
productos y servicios que ofrece a su mascota 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, conoce completamente los beneficios y 
características de los productos y servicios que ofrece a su mascota. 
Argumentación  
Nivel de argumentación de 
productos 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, argumenta de manera coherente y eficiente 
las objeciones de los clientes. 
Cierre Nivel de cierre 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, se encarga de despejar cualquier dudas que 
ocurra durante el cierre del proceso del servicio 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, verifica su satisfacción después de realizado 
el servicio a su mascota. 
Fuente: Elaboración propia 
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3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de la investigación 
 
3.6.1 Métodos de investigación 
 
Método descriptivo, porque se describe la realidad problemática que se 
observa en la Veterinaria Pet´s Family, en lo que respecta al nivel de ventas. 
 
Método analítico, porque  permite analizar e interpretar las teorías 
concernientes a la calidad de servicio y las ventas, en lo que respecta a las 
variables de investigación. 
 
Método inductivo, es el método que permitirá obtener conclusiones 
generales a partir de premisas particulares, es decir se tiene que partir de un 
problema el cual nos permitirá  llegar a conclusiones en dicha  investigación. 
 
Método cuantitativo, porque es una investigación cuantitativa ya que se 
utilizaran tablas y Figuras para la interpretación de resultados de acuerdo al 
tema investigado, resaltando las variables de investigación objeto de estudio. 
 
3.6.2. Técnicas de recolección de datos 
 
La encuesta, estadísticamente representativa será la técnica que se 
empleará para obtener información a través de su instrumento cuestionario, ya 
que tiene una gran capacidad para estandarizar datos, lo que a su vez permite 
su tratamiento informático y la generalización de los mismos. 
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3.7. Procedimiento para la recolección de datos 
La recolección de datos la realizaremos a los clientes de la Veterinaria 
Pet´s Family, se realizará a través del instrumento cuestionario ya que a través 
de este instrumento  realizaremos una serie de preguntas para ver la calidad 
de servicio que se le brinda al cliente. El cuestionario será validados por 
docentes colegiados  de la Escuela de Administración, seguido de esto se 
aplicará la encuesta en dos día, posteriormente se hará la codificación de 
estas, así como también se ingresará a un sistema de procesamiento de datos 
SPSS para analizar los resultados  y  sacar  conclusiones. 
 
Una vez que hemos aplicado la encuesta, optaremos por tabular los datos 
de acuerdo a la recopilación de la información recibida del usuario acerca del 
servicio que presta la organización. 
 
3.8. Plan de análisis estadísticos e interpretación de datos  
Para la elaboración de los análisis estadísticos después de haber aplicado 
la encuesta, se optara por utilizar el programa Excel y SPSS. 
 
La información estadística que se obtendrá de la aplicación del programa 
Excel y SPSS, pasara para su respectivo orden, tabulación y representarlos en 
tablas y figuras con sus descripciones e interpretaciones. Este análisis deriva  
para poder realizar la recolección de datos del presente proyecto se realizó 
mediante la aplicación del cuestionario, una guía de observación detallada y 
analizada minuciosamente de acuerdo a la realidad percibida en la institución. 
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3.9. Principios éticos  
Tabla 4 Criterios éticos 
CRITERIOS CARACTERÍSTICAS ÉTICAS DEL CRITERIO 
Consentimiento 
informado 
Los participantes estuvieron de acuerdo con ser 
informantes y reconocieron sus derechos y 
responsabilidades.  
Confidencialidad Se les informó la seguridad y protección de su identidad 
como informantes valiosos de la investigación. 
Observación 
participante 
Los investigadores actuaron con prudencia durante el 
proceso de acopio de los datos asumiendo su 
responsabilidad ética para todos los efectos y 
consecuencias que se derivaron de la interacción 
establecida con los sujetos participantes del estudio. 
Fuente: Elaborado en base a: Noreña, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; y Rebolledo-Malpica, D. 
(2012). Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigación cualitativa. Aquichan, 12(3). 263-
274. Disponible  http://aquichan.unisabana.edu.co/index.php/aquichan/article/view/1824/pdf 
 
 
3.10. Criterios de rigor científico 
 
Tabla 5 Criterios de rigor científico 
CRITERIOS 
CARACTERÍSTICAS DEL 
CRITERIO 
PROCEDIMIENTOS 
Credibilidad 
mediante el valor 
de la verdad y 
autenticidad 
Resultados de las variables 
observadas y estudiadas 
1. Los resultados reportados son 
reconocidos como verdaderos por los 
participantes. 
2. Se realizó la observación de 
las variables en su propio escenario. 
3. Se procedió a detallar la 
discusión mediante el proceso de la  
triangulación. 
Transferibilidad y 
aplicabilidad 
Resultados para la 
generación del bienestar 
organizacional mediante la 
transferibilidad 
1. Se realizó la descripción 
detallada del contexto y de los 
participantes en la investigación. 
2. La recogida de los datos se 
determinó mediante el muestreo 
teórico, ya que se codificaron y 
analizaron de forma inmediata  la 
información proporcionada. 
3. Se procedió a la recogida 
exhaustiva  de datos mediante el 
acopio de información suficiente, 
relevante y  apropiada mediante el 
cuestionario, la observación y la 
documentación. 
69 
 
Consistencia para 
la replicabilidad 
Resultados obtenidos 
mediante la investigación 
mixta 
1. La triangulación de la 
información (datos, investigadores y 
teorías)  permitiendo el fortalecimiento 
del reporte de la discusión. 
2. El cuestionario empleado para 
el recojo de la información fue 
certificado por evaluadores externos 
para autenticar la pertinencia y 
relevancia del estudio por ser datos de 
fuentes primarias. 
3. Se detalla con coherencia el 
proceso de la recogida de los datos, el 
análisis e interpretación de los mismos 
haciendo uso de los enfoques de la 
ciencia: (a) empírico, (b) crítico y, (c) 
vivencial. 
Confirmabilidad y 
neutralidad 
Los resultados de la 
investigación tienen 
veracidad en la descripción 
1. Los resultados fueron 
contrastados con la literatura existente. 
2. Los hallazgos de la 
investigación fueron contrastados con 
investigaciones de los contextos 
internacional, nacional y regional que 
tuvieron similitudes con las variables 
estudiadas de los últimos cinco años 
de antigüedad. 
  3. Se declaró la identificación y 
descripción de las limitaciones y 
alcance encontrada por el investigador. 
Relevancia Permitió él logró de los 
objetivos planteados 
obteniendo un mejor 
estudio de las variables 
1. Se llegó a la comprensión 
amplia de las variables estudiadas. 
2. Los resultados obtenidos 
tuvieron correspondencia con la 
justificación. 
Fuente: Elaborado en base a: Noreña, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; y Rebolledo-
Malpica, D. (2012). Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigación cualitativa. 
Aquichan, 12(3). 263-274. Disponible  http://aquichan.unisabana.edu.co/index.php/aquichan/ 
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CAPÍTULO IV 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 
 
En este capítulo se constituye la presentación y análisis de los resultados 
en tablas y figuras, igualmente se reporta los resultados y alcance de la prueba 
piloto, los resultados del pre test con su análisis respectivo, los promedios de 
las variables; presentación y análisis univariado. También se señala la 
contrastación de hipótesis, la prueba de normalidad, la descripción del 
programa de cambio mediante la propuesta básica. 
 
4.1. Resultados en tablas y figuras. 
4.1.1. Presentación y análisis univariado 
4.1.1.1. Resultado y alcance de la prueba piloto 
Hernández, Fernández y Baptista (2002) la prueba piloto o sondeo es una 
aplicación experimental del cuestionario, lo más cercano a la encuesta real, 
pero se aplica solo a un pequeño grupo. Los sujetos deben tener la misma 
distribución de edades, características, nivel escolar y cualquier otra propiedad 
relevante para el estudio. De la misma manera se cuida que los encuestados 
sean los mismos o parecido a los de la aplicación definitiva y tengan muy claros 
los objetivos, está orientado al sujeto, favorece la comunicación y se 
comprende las preguntas, entre otros asuntos. 
 
 El juicio se obtuvo mediante la evaluación del instrumento por expertos, 
quienes, con base en su experiencia y las teorías aceptadas sobre el tema, 
conceptúan si la medición refleja de manera probable los atributos en estudio. 
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La realización de la prueba piloto fue con el propósito de determinar posibles 
ajustes obteniendo un alfa de Cronbach de 0,89.  
Tabla 6 Alfa de Cronbach 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,894 24 
 
4.1.1.2. Prueba de normalidad 
Los valores de las respuestas del test deben tener distribución normal. 
 
Tabla 7 Prueba de Kolmogoroy – Smirnoy para una muestra 
 
 VAR00001 
N 182 
Parámetros normalesa,b 
Media 3,7135 
Desviación 
estándar 
,31904 
Máximas diferencias externas 
Absoluta ,157 
Positivo ,127 
Negativo -,157 
Kolmogorov-Smirnov Z ,799 
Sig. Asintótica (bilateral) ,545 
   a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 
Prueba de hipótesis para el pre test 
 
i.  Hipótesis: probaremos  
Ho: Los valores del test tienen distribución normal 
Ha: Los valores del test no tienen distribución normal 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 181 99,5 
Excludeda 1 ,5 
Total 182 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
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ii. Estadística y región crítica de  la prueba:  
Si p-value < α: rechazar Ho 
Si p-value > α: no rechazar Ho 
p-value: 0,545 
α : 0,05 
 
iii. Decisión: 
Como el p-value es mayor que α, entonces Ho no es rechazado y la conclusión 
es que los valores del test tienen distribución normal. 
 
4.1.1.3. Correlacional de Pearson 
 
Prueba de hipótesis  
i. Hipótesis: probaremos  
Hi: Existe relación entre la calidad de servicio y las ventas de la Veterinaria 
Pet´s Family EIRL – Chiclayo. 
Ho: No existe relación entre la calidad de servicio y las ventas de la Veterinaria 
Pet´s Family EIRL – Chiclayo. 
 
ii. Estadística y región crítica de  la prueba:  
Si p-value < α: rechazar Ho 
Si p-value > α: no rechazar Ho  
p-value: 0,098 
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Tabla 8 Correlaciones 
 
 
iii. D
e
c
i
s
i
ó
n: 
Como el p-value es menor que α, entonces Ho se rechaza y la conclusión 
es     que si existe una influencia  en la calidad de servicio y las ventas de 
la Veterinaria Pet´s Family EIRL. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlaciones  
 
    Variable_ 
independiente  
Variable_ 
dependiente 
Variable_independiente  Correlación 
de Pearson  
1 ,809 
Sig. 
(bilateral) 
 ,098 
N  182 5 
Variable_dependiente  Correlación 
de Pearson   
,809 1 
Sig. 
(bilateral)  
,098  
N  182 6 
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4.1.2 Presentación de tablas y figuras 
 
Tabla 9 Las instalaciones de la veterinaria Pet´s Family permiten una atención 
adecuada a su mascota 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
Las instalaciones de la veterinaria Pet´s 
Family permiten una atención 
adecuada a su mascota 
100 50 0 0 32 182 
55% 27% 0% 0% 18% 100% 
 Fuente: cuestionario 
  
 
            FIGURA 1 Las instalaciones de la veterinaria Pet´s Family permiten una atención 
adecuada a su mascota 
 
 
 
Figura 1. Del total de encuestados el 82% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que las instalaciones de la veterinaria Pet´s Family permiten 
una atención adecuada a su mascota, mientras que el 18% de los clientes indica 
estar totalmente en desacuerdo (TD) en que las instalaciones de la veterinaria 
Pet´s Family permiten una atención adecuada a su mascota. 
Fuente: Tabla 9 
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Tabla 10 La distribución de los ambientes de la veterinaria Pet´s Family permite 
una atención adecuada a su mascota. 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
La distribución de los ambientes de la 
veterinaria Pet´s Family permite una 
atención adecuada a su mascota. 
90 21 0 24 47 182 
49% 12% 0% 13% 26% 100% 
 Fuente: Cuestionario 
 
 
             FIGURA 2 La distribución de los ambientes de la veterinaria Pet´s Family permite una 
atención adecuada a su mascota. 
 
 
 
Figura 2 Del total de encuestados el 61% de los clientes indica estar totalmente de 
acuerdo (TA) en que la distribución de los ambientes de la veterinaria Pet´s Family 
permite una atención adecuada a su mascota, mientras que el 39% indica estar 
totalmente en desacuerdo (TD) en que la distribución de los ambientes de la 
veterinaria Pet´s Family permite una atención adecuada a su mascota, 
Fuente: Tabla 10 
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Tabla 11 El mobiliario de la veterinaria Pet´s Family permite recibir un servicio 
de calidad 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El mobiliario de la veterinaria Pet´s 
Family permite recibir un servicio de 
calidad 
0 78 0 88 16 182 
0% 43% 0% 48% 9% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
             FIGURA 3 El mobiliario de la veterinaria Pet´s Family permite recibir un servicio de 
calidad 
 
 
 
Figura 3 Del total de encuestados el 57% indica estar totalmente en desacuerdo 
(TD) en que el mobiliario de la veterinaria Pet´s Family permite recibir un servicio 
de calidad, mientras que el 43% de los clientes indica estar de acuerdo (A) en que 
el mobiliario de la veterinaria Pet´s Family permite recibir un servicio de calidad. 
Fuente: Tabla 11 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
0% 
43% 
0% 
48% 
9% 
TA A I D TD
78 
 
 
 
 
 
 
 Tabla 12 La veterinaria Pet´s Family cumple con lo ofrecido en el contrato 
de venta 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
La veterinaria Pet´s Family cumple con 
lo ofrecido en el contrato de venta 
100 63 19 0 0 182 
55% 35% 10% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
         FIGURA 4 La veterinaria Pet´s Family cumple con lo ofrecido en el contrato de venta 
 
 
 
Figura 4 Del total de encuestados el 90% de clientes indica estar totalmente de 
acuerdo (TA) en que la veterinaria Pet´s Family cumple con lo ofrecido en el 
contrato de venta, mientras que un 10% es indiferente (I) en que la veterinaria 
Pet´s Family cumple con lo ofrecido en el contrato de venta 
Fuente: Tabla 12 
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Tabla 13 La veterinaria Pet´s Family cumple con la publicidad que ofrece 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
La veterinaria Pet´s Family cumple con 
la publicidad que ofrece 
100 68 14 0 0 182 
55% 37% 8% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
FIGURA 5 La veterinaria Pet´s Family cumple con la publicidad que ofrece 
 
 
 
 
Figura 5 Del total de encuestados el 92% de clientes indica estar totalmente de 
acuerdo (TA) en que la la veterinaria Pet´s Family cumple con la publicidad que 
ofrece, mientras que el 8% de los clientes es indiferente (I) en que la veterinaria 
Pet´s Family cumple con la publicidad que ofrece 
Fuente: Tabla 13 
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Tabla 14 El personal de atención de la veterinaria Pet´s Family inspira 
confianza 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de atención de la 
veterinaria Pet´s Family inspira 
confianza  
100 81 1 0 0 182 
55% 45% 0% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
          FIGURA 6 El personal de atención de la veterinaria Pet´s Family inspira confianza 
 
 
 
Figura 6 Del total de encuestados el 100% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de atención de la veterinaria Pet´s Family 
inspira confianza. 
Figura: Tabla 14 
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Tabla 15 El tiempo de espera para recibir atención es el adecuado 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El tiempo de espera para recibir 
atención es el adecuado 
47 42 0 0 93 182 
26% 23% 0% 0% 51% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
FIGURA 7 El tiempo de espera para recibir atención es el adecuado 
 
 
Figura 7 Del total de encuestados el 51% de los cliente manifiesta estar totalmente 
en desacuerdo (TD) en que el tiempo de espera para recibir atención es el 
adecuado, mientras que el 49% de los clientes manifiesta estar totalmente de 
acuerdo (TA) en que el tiempo de espera para recibir atención es el adecuado. 
Fuente: Tabla 15 
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Tabla 16 El Servicio ofrecido por la veterinaria Pet´s Family es rápido y 
eficiente 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El Servicio ofrecido por la veterinaria 
Pet´s Family es rápido y eficiente 
182 0 0 0 0 182 
100% 0% 0% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
           FIGURA 8 El Servicio ofrecido por la veterinaria Pet´s Family es rápido y eficiente 
 
 
 
Figura 8 Del total de encuestados el 100% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el servicio ofrecido por la veterinaria Pet´s Family es rápido 
y eficiente. 
Fuente: Tabla 16 
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Tabla 17 Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la veterinaria 
Pet´s Family 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
Usted se siente seguro dentro de las 
instalaciones de la veterinaria Pet´s 
Family 
182 0 0 0 0 182 
100% 0% 0% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
            FIGURA 9 Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la veterinaria Pet´s Family 
 
 
 
Figura 9 Del total de los encuestados el 100% de los clientes indica estar 
totalmente de acuerdo (TA) en que se siente seguro dentro de las instalaciones de 
la veterinaria Pet´s Family. 
Fuente: Tabla 17 
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Tabla 18 Realizar transacciones comerciales con la veterinaria Pet´s Family 
es seguro. 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
Realizar transacciones comerciales con 
la veterinaria Pet´s Family es seguro. 
182 0 0 0 0 182 
100% 0% 0% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
  
 
 
         FIGURA 10 Realizar transacciones comerciales con la veterinaria Pet´s Family es seguro 
 
 
Figura 10 Del total de encuestados el 100% indica estar totalmente de acuerdo 
(TA) en que realizar transacciones comerciales con la veterinaria Pet´s Family es 
seguro. 
Fuente: Tabla 18 
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Tabla 19 El personal de la veterinaria Pet´s Family transmite seguridad en los 
tratamientos para su mascota 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family transmite seguridad en los 
tratamientos para su mascota 
33 83 66 0 0 182 
18% 46% 36% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
           FIGURA 11 El personal de la veterinaria Pet´s Family transmite seguridad en los 
tratamientos para su mascota 
 
 
 
Figura 11 Del total de encuestados el 64% de los clientes indica estar de acuerdo 
(A) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family transmite seguridad en los 
tratamientos para su mascota, mientras que el 36% de los clientes indica ser 
indiferente (I) en que personal de la veterinaria Pet´s Family transmite seguridad en 
los tratamientos para su mascota 
Fuente: Tabla 19 
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Tabla 20 El personal de la veterinaria Pet´s Family es cortés en su trato 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family es cortés en su trato 
147 23 0 0 12 182 
81% 13% 0% 0% 7% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
FIGURA 12 El personal de la veterinaria Pet´s Family es cortés en su trato 
 
 
 
Figura 12 Del total de encuestados el 94% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family es cortés en su 
trato, mientras que el 7% está totalmente en desacuerdo (TD) en que el personal 
de la veterinaria Pet´s Family es cortés en su trato. 
Fuente: Tabla 20 
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Tabla 21 El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra interés por 
despejar sus dudas 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family muestra interés por despejar sus 
dudas 
95 0 5 0 82 182 
52% 0% 3% 0% 45% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
           FIGURA 13 El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra interés por despejar sus 
dudas 
 
 
Figura 13 Del total de encuestados el 52% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family muestra interés 
por despejar sus dudas, mientras que el 45% se muestra totalmente en 
desacuerdo (TD) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family muestra interés 
por despejar sus dudas 
Fuente: Tabla 21 
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Tabla 22 El personal de la veterinaria Pet´s Family atiende de manera 
inmediata las emergencias de sus mascotas 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family atiende de manera inmediata las 
emergencias de sus mascotas 
117 65 0 0 0 182 
64% 36% 0% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
      FIGURA 14 El personal de la veterinaria Pet´s Family atiende de manera inmediata las 
emergencias de sus mascotas 
 
 
Figura 14 Del total de encuestados el 100% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family atiende de 
manera inmediata las emergencias de sus mascotas. 
Fuente: Tabla 22 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
64% 
36% 
0% 
TA A I D TD
89 
 
 
 
Las tablas que se muestran a continuación permiten identificar los factores que 
afectan las ventas en la veterinaria Pet´s Family EIRL 
 
 
Tabla 23 El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y 
conocimiento de los productos que vende la empresa. 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family muestra preparación y 
conocimiento de los productos que 
vende la empresa. 
47 52 83 0 0 182 
26% 29% 46% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
           FIGURA 15 El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y 
conocimiento de los productos que vende la empresa. 
 
 
Figura 15 Del total de encuestados el 55% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family muestra 
preparación y conocimiento de los productos que vende la empresa, mientras que 
el 46% de los clientes es indiferente (I) en que el personal de la veterinaria Pet´s 
Family muestra preparación y conocimiento de los productos que vende la 
empresa. 
Fuente: Tabla 23 
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Tabla 24 El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y 
conocimiento de los servicios y tratamientos que vende la empresa 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family muestra preparación y 
conocimiento de los servicios y 
tratamientos que vende la empresa. 
47 52 83 0 0 182 
26% 29% 46% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
           FIGURA 16 El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y 
conocimiento de los servicios y tratamientos que vende la empresa 
 
 
 
Figura 16 Del total de encuestados el 54% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family muestra 
preparación y conocimiento de los servicios y tratamientos que vende la empresa, 
mientras que el 46% de los clientes indica ser indiferente (I) en que el personal de 
la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y conocimiento de los servicios y 
tratamientos que vende la empresa. 
Fuente: Tabla 24 
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Tabla 25 El personal de la veterinaria Pet´s Family, detecta y verifica las 
necesidades de atención de su mascota 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family, detecta y verifica las 
necesidades de atención de su mascota 
182 0 0 0 0 182 
100% 0% 0% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
           FIGURA 17 El personal de la veterinaria Pet´s Family, detecta y verifica las necesidades 
de atención de su mascota 
 
 
 
Figura 17 Del total de encuestados el 100% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family, detecta y verifica 
las necesidades de atención de su mascota. 
Fuente: Tabla 25 
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Tabla 26 El personal de la veterinaria Pet´s Family, muestra interés por 
conocer las necesidades y requerimientos de su mascota 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family, muestra interés por conocer las 
necesidades y requerimientos de su 
mascota 
182 0 0 0 0 182 
100% 0% 0% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
     FIGURA 18 El personal de la veterinaria Pet´s Family, muestra interés por conocer las 
necesidades y requerimientos de su mascota 
 
 
 
Figura 18 Del total de encuestados el 100% de los clientes está totalmente de 
acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family, muestra interés por 
conocer las necesidades y requerimientos de su mascota. 
Fuente: Tabla 26 
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Tabla 27 El personal de la veterinaria Pet´s Family, presenta las ventajas y 
desventajas de los productos y servicios que ofrece a su mascota 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family, presenta las ventajas y 
desventajas de los productos y servicios 
que ofrece a su mascota 
100 0 0 0 82 182 
55% 0% 0% 0% 45% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
          FIGURA 19 El personal de la veterinaria Pet´s Family, presenta las ventajas y desventajas 
de los productos y servicios que ofrece a su mascota 
 
 
 
Figura 19 Del total de encuestados el 55% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family, presenta las 
ventajas y desventajas de los productos y servicios que ofrece a su mascota, 
mientras que el 45% de los clientes indica estar totalmente en desacuerdo (TD) en 
que el personal de la veterinaria Pet´s Family, presenta las ventajas y desventajas 
de los productos y servicios que ofrece a su mascota. 
Fuente: Tabla 27 
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Tabla 28 El personal de la veterinaria Pet´s Family, conoce completamente los 
beneficios y características de los productos y servicios que ofrece a su 
mascota. 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family, conoce completamente los 
beneficios y características de los 
productos y servicios que ofrece a su 
mascota. 
100 0 0 0 82 182 
55% 0% 0% 0% 45% 100% 
Fuente: Cuestionario 
 
 
 
 
         FIGURA 20 El personal de la veterinaria Pet´s Family, conoce completamente los 
beneficios y características de los productos y servicios que ofrece a su mascota. 
 
 
 
Figura 20 Del total de encuestados el 55% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family, conoce 
completamente los beneficios y características de los productos y servicios que 
ofrece a su mascota, mientras que un 45% de clientes afirma estar totalmente en 
desacuerdo (TD) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family, conoce 
completamente los beneficios y características de los productos y servicios que 
ofrece a su mascota. 
Fuente: Tabla 28 
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Tabla 29 El personal de la veterinaria Pet´s Family, argumenta de manera 
coherente y eficiente las objeciones de los clientes. 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family, argumenta de manera 
coherente y eficiente las objeciones de 
los clientes. 
33 22 72 0 55 182 
18% 12% 40% 0% 30% 100% 
Fuente: Cuestionario 
  
 
 
             FIGURA 21 El personal de la veterinaria Pet´s Family, argumenta de manera coherente y 
eficiente las objeciones de los clientes. 
 
 
 
Figura 21 Del total de encuestados el 40% de los clientes indica ser indiferente (I) 
en que el  personal de la veterinaria Pet´s Family, argumenta de manera coherente 
y eficiente las objeciones de los clientes, mientras que 30 % indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family, argumenta de 
manera coherente y eficiente las objeciones de los clientes. 
Fuente: Tabla 29 
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Tabla 30 El personal de la veterinaria Pet´s Family, se encarga de despejar 
cualquier duda que ocurra durante el cierre del proceso del servicio 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family, se encarga de despejar 
cualquier dudas que ocurra durante el 
cierre del proceso del servicio 
111 16 0 0 55 182 
61% 9% 0% 0% 30% 100% 
Fuente: Cuestionario 
  
 
 
          FIGURA 22 El personal de la veterinaria Pet´s Family, se encarga de despejar cualquier 
duda que ocurra durante el cierre del proceso del servicio 
 
 
 
Figura 22 Del total de encuestados el 61% de los clientes indica estar totalmente 
de acuerdo (TA) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family, se encarga de 
despejar cualquier dudas que ocurra durante el cierre del proceso del servicio, 
mientras que el 30% está totalmente en desacuerdo (TD) en que el personal de la 
veterinaria Pet´s Family, se encarga de despejar cualquier dudas que ocurra 
durante el cierre del proceso del servicio. 
Fuente: Tabla 30 
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Tabla 31 El personal de la veterinaria Pet´s Family, verifica su satisfacción 
después de realizado el servicio a su mascota. 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
El personal de la veterinaria Pet´s 
Family, verifica su satisfacción después 
de realizado el servicio a su mascota. 
0 0 0 83 99 182 
0% 0% 0% 46% 54% 100% 
Fuente: Cuestionario 
  
 
 
 
 
           FIGURA 23 El personal de la veterinaria Pet´s Family, verifica su satisfacción después 
de realizado el servicio a su mascota. 
 
 
 
Figura 23 Del total de encuestados el 100% de los clientes indica estar totalmente 
en desacuerdo (TD) en que el personal de la veterinaria Pet´s Family, verifica su 
satisfacción después de realizado el servicio a su mascota. 
Fuente: Tabla 31 
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4.1.3 Promedio por dimensión 
 
La tabla 32, permite verificar el objetivo específico diagnosticar la calidad de 
servicio en la Veterinaria Pet´s Family EIRL 
 
  
Tabla 32 Promedio de la variable calidad de servicio 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
Nivel de calidad de servicio 51% 24% 4% 7% 15% 100% 
 Fuente: cuestionario 
 
 
 
 
                    FIGURA 24 Promedio de la variable calidad de servicio 
 
 
 
  
Figura 24 El 51% del promedio de clientes indica estar totalmente de acuerdo 
con el nivel de calidad de servicio en general. 
Fuente: Tabla 32 
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La tabla 33 permite verificar el objetivo determinar el nivel de ventas actual en 
la Veterinaria Pet´s Family ERIL 
 
 
   
Tabla 33 Promedio de la variable ventas 
ITEM TA A I D TD TOTAL 
Nivel de ventas 49% 10% 13% 5% 23% 100% 
Fuente: cuestionario 
 
  
 
 
 
                          FIGURA 25 Promedio de la variable ventas 
 
 
 
Figura 25 El 49% del promedio de clientes indica estar totalmente de acuerdo 
con el nivel de ventas de la empresa 
Fuente: Tabla 33 
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4.2. Discusión de resultados 
 
 De acuerdo al coeficiente de correlación de Pearson, existe una relación 
altamente significativa entre la calidad de servicio y las ventas de la veterinaria 
Pet´s Family, debido a que los resultados estadísticos muestran un indicador 
de .098. 
 
 Según los resultados de la tabla 32 la calidad de servicio que ofrece la 
Veterinaria Pet´s Family EIRL se diagnostica que es alta, debido a que un 75% 
de los clientes indica estar totalmente de acuerdo en que la Veterinaria Pet´s 
Family ofrece servicios de calidad. Debe entenderse que el usuario es quien 
define la calidad; debiendo la empresa complacer a los clientes, y no 
contentarse sólo con librarlos de sus problemas inmediatos, sino ir más allá 
para entender a fondo sus necesidades presentes y futuras, a fin de 
sorprenderlos con productos y servicios que ni siquiera imaginaban. Este 
conocimiento ya no debe ser sólo del dominio exclusivo de grupos especiales 
de una organización; sino que debe ser compartido y desarrollado por todos los 
empleados. (Vargas y Aldana, 2007 p. 112). En este sentido se puede afirmar 
que los colaboradores de la Veterinaria Pet´s Family se trabajan buscando 
exceder las expectativas de los clientes. 
 
 Según la Tabla 33 el nivel de ventas de la Veterinaria Pet´s Family es 
medio, debido a que el 59% de los clientes indica estar de acuerdo con las 
técnicas y actividades de ventas que ofrece el personal de la organización. 
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Artal (2010) define las ventas son el motor de toda organización, los ingresos 
producidos por estas son los  que  permitirán  que  la  empresa realice  las  
actividades  programadas  en  otras  áreas, puesto que una organización sin 
una correcta dirección de ventas no podrá sobrevivir en el tiempo. La 
organización de la fuerza de venta de la veterinaria logra cumplir con los 
objetivos propuestos por la veterinaria. 
 
 Los factores que afectan las ventas en la veterinaria Pet´s Family son la 
presentación de los productos, el 30% (ver tabla 29) de los clientes indica estar 
totalmente en desacuerdo en que la fuerza de ventas realiza un adecuado 
manejo de la presentación de los beneficios de los productos. Presentémonos 
personalmente como la empresa a la que pertenecemos.  Es evidente, que si el 
comprador nos reconoce, tengamos presente que la mayor parte de estos 
compradores ven a diario a un gran número de vendedores, y a veces es 
normal que se equivoquen y nos confundan por vendedores de otra empresa. 
(García, 2011 p. 38). 
 Otro factor que afecta las ventas es la argumentación, el 25% (ver tabla 
28) de los clientes manifiesta estar totalmente en desacuerdo con el manejo de 
argumentos de los servicios y tratamientos para las mascotas. La 
argumentación son las ideas y razones que proporcionamos al comprador para 
sugerirle (convéncele y persuadirle) que realice la compra de nuestro producto 
o servicio. En esta etapa la regla de oro es realizar argumentación siempre 
poniéndonos en la perspectiva del cliente (beneficios para él), y adaptar así 
todo lo posible nuestra propuesta al cliente concreto con el que estamos en 
este momento reunidos en la entrevista de ventas. (García, 2011 p. 39) 
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 El factor más crítico se constituye en el cierre de ventas, el 100% (ver 
tabla 31) de los clientes afirma estar totalmente en desacuerdo en que la 
veterinaria realiza un seguimiento del cliente. Esta etapa, y si hemos hecho 
bien los pasos anteriores, se trata de conseguir el pedido del cliente. Es la 
etapa más importante. (García, 2011 p. 39) 
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CAPITULO V 
PROPUESTA DE INVESTIGACIÓN 
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Introducción 
 
La presente propuesta, está diseñada con el propósito de mejorar la 
calidad del servicio en la veterinaria Pet´s Family a través de la elaboración de 
estrategias de servicio, con el objetivo de incrementar y mejorar el nivel de 
ventas de la empresa. Por ello se han formulado estrategias que buscan 
cumplir los objetivos establecidos, los cuales proporcionarán a los dirigentes de 
la empresa una herramienta que puede ser utilizada para lograr una mejor 
posición competitiva, conocimientos para brindar un servicio de calidad, así 
también permitirá capacitar al personal para que desempeñen de manera 
competitiva y eficiente sus labores. 
 
La propuesta está elaborada por medio de un cuadro en el que se 
descubrirán las dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a 
realizar, medios de verificación y logros a alcanzar, se describen los métodos y 
cualidades para mejorar a la empresa internamente  a la vez , contiene 
explicaciones de qué manera la empresa podrá ofrecer calidad de servicio,  
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5.1. Objetivos de la propuesta 
A. Diseñar un programa de capacitación para los colaboradores 
relacionado a temas y técnicas de atención a clientes y técnicas de ventas 
B. Proporcionar un programa de motivación dirigido al personal de la 
empresa que se encuentra en contacto con los clientes, con el fin de 
mejorar y motivar la calidad de servicio 
C. Diseñar un proceso de atención que permita generar eficiencia y 
reducción de tiempos en la atención de clientes 
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A. Objetivo Nª 1 
Diseñar un programa de capacitación para los colaboradores relacionado 
a temas y técnicas de atención a clientes 
A.1. Actividades 
 Realizar talleres sobre calidad de servicio para el personal de atención al 
público. 
 Supervisar de manera bimestral la satisfacción de los clientes. 
 
A.2. Programa de capacitación 
La presente propuesta de capacitación es presentada por la empresa de 
consultoría Qualitas. 
Taller Calidad de Servicio 
La calidad de servicio es una importante herramienta estratégica que 
permite a las empresas diferenciarse de la competencia, además de 
aumentar la fidelización de los clientes, y conseguir la excelencia para 
aumentar los resultados de ventas. 
Objetivo 
Desarrollar en los participantes habilidades para atender satisfactoriamente a 
clientes internos y externos mejorando su capacidad comunicativa y receptora 
que redunde en la calidad del servicio, adoptando una actitud de excelencia, 
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desarrollando competencias mediante la aplicación de herramientas y técnicas 
prácticas y adecuadas de servicio al cliente.  
Metodología 
Clases expositivas, dinámicas individuales y grupales. El curso - taller tendrá 
un énfasis práctico, exponiendo los contenidos mediante la participación de 
ejercicios individuales y grupales. Las técnicas se aplicarán con el objeto de 
apoyar la exposición teórica de los contenidos referentes al servicio de calidad 
al cliente, de manera que los participantes puedan aprender de su propia 
experiencia y de lo realizado por el resto del grupo, bajo un enfoque aprendo 
haciendo. 
 
Temario 
SESIONES TEMAS Nº DE HORAS 
Taller 1 El valor del servicio  
Logro: 
El participante interioriza el 
valor agregado del servicio 
al cliente dentro de la 
organización 
 
• ¿Qué es el servicio? 
• Importancia del servicio 
• Del servicio al cliente al Servicio de Calidad 
• Satisfacción Vs Atención 
24 horas 
Taller 2 Efectividad del servicio  
Logro: 
El participante identifica la 
• Procesos del servicio 
• Momentos de la verdad 
24 horas 
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SESIONES TEMAS Nº DE HORAS 
importancia de la calidad 
en los procesos de servicio 
y desarrolla habilidades de 
comunicación 
• Comunicación con el cliente 
• Evaluación del servicio de calidad por el 
cliente 
 
 
Presupuesto de la capacitación servicio al cliente 
 
Descripción Cantid. Precio 
unitario 
Importe 
Taller 1 24 horas  S/.    100 S/. 2400 
Taller 2 24 horas S/. 100 S/. 2400 
Total   S/. 4800 
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Presupuesto del programa de capacitación 
 
MATERIALES Y 
BENEFICIOS 
COSTO (S/.) 
CAPITAL HUMANO 
COSTO (S/.) 
 
 
COSTO 
TOTAL 
MESES 
UNIDAD 
CANTIDAD TOTAL Enero Febrero Marzo 
Pizarrón (pizarra acrílica). 
s/.100.00 
1 s/.100.00 
s/.2,000.00 s/.2,000.00 s/.2,000.00 
s/.100.00 
Material impreso 
(separatas informativas). 
s/.0.20 
170 s/.34.00 s/.34.00 
Canasta. 
s/.25.00 
5 s/.125.00 s/.125.00 
Bolsa de globos. 
s/.5.00 
3 s/.15.00 s/.15.00 
Bolsa de confeti o 
picadillos. 
s/.3.00 
3 s/.9.00 s/.9.00 
Micrófono y parlantes. 
s/.230.00 
1 s/.230.00 s/.230.00 
Cartulinas. 
s/.1.50 
20 s/.30.00 s/.30.00 
Plumones. 
s/.2.00 6 s/.12.00 s/.12.00 
Cinta de embalaje. 
s/.2.00 2 s/.4.00 s/.4.00 
Papelotes. 
s/.0.50 
18 s/.9.00 s/.9.00 
Esponja de cebra. 
s/.40.00 
1 s/.40.00 s/.40.00 
Papel sabana. 
s/.0.50 
10 s/.5.00 s/.5.00 
Frasco de pegamento. 
s/.6.00 
2 s/.12.00 Abril Mayo Junio s/.12.00 
Periódico. 
s/.0.50 
6 s/.3.00 
s/.2,000.00 
 
 
 
 
 
 
s/.2,000.00 
 
 
 
 
 
 
s/.2,000.00 
s/.3.00 
Ovillo de pabilo. 
s/.2.00 
4 s/.8.00 s/.8.00 
Ula Ula. 
s/.4.00 
2 s/.8.00 s/.8.00 
Bolsa de harina. 
s/.2.00 
2 s/.4.00 s/.4.00 
Sillas 
s/.10.00 
19 s/.190.00 s/.190.00 
Vasos de platicos. 
s/.1.00 
12 s/.12.00 s/.12.00 
Botellas con agua s/.1.50 6 s/.9.00 s/.9.00 
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mineral. 
Polos. s/.20.00 4 s/.80.00 s/.80.00 
Toma todo. s/.5.00 4 s/.20.00 s/.20.00 
Vales en mercados 
metros. 
s/.50.00 
1 s/.50.00 s/.50.00 
Entradas al cine. 
s/.15.00 
10 s/.150.00 s/.150.00 
s/.12,000.00 s/.1,159.00 
 
 
 
Cronograma de actividades 
 
 
 
 
Indicadores de calidad de servicio 
 
 
Indicador Número de reclamos 
A través de este indicador se mantendrá mapeado el número de reclamos  de los 
clientes relacionados a la atención de cada colaborador. 
 
 
 Número de 
reclamos 
Total de reclamos del mes 
Total de visita de clientes 
= 
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Número de 
visitas 
Total de nuevas visitas 
Total de base de clientes 
= 
 
El objetivo será obtener indicadores de menos de 18% de reclamos por cada 
colaborador de manera mensual. 
 
Indicador de nuevas visitas 
La implementación de la capacitación en servicio al cliente proyectará una 
percepción positiva en cuanto a la imagen de la empresa, ocasionando el 
incremento de nuevas visitas 
 
 
El objetivo será obtener incrementar la cartera de clientes en 5% de nuevas visitas 
sobre la base total de clientes 
B. Objetivo Nª 2  
Reconocer los logros de los colaboradores equipos de trabajo; de manera que el 
éxito obtenido en el desempeño laboral sea motivado en continuidad y de esta 
manera poder reforzar la satisfacción de los clientes de la empresa. 
 
B.1.  Actividades 
 Mantener una comunicación efectiva y horizontal entre jefe-colaborador de 
manera abierta a fin de establecer objetivos claros, concretos y factibles. 
 Establecimiento de metas individuales, por equipo o individual que podrán 
ser propuestas por el mismo equipo de trabajo de manera democrática. 
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 Las metas deberán establecerse con tiempos límites, para que el 
reconocimiento o dificultad tengan parámetros de medición. 
 Establecer objetivos medibles y darles seguimiento en las reuniones 
quincenales. 
B.2.  Programa de reconocimiento  
Reconocimiento 
Emocional 
  
Por cumpleaños 
Tarjeta de felicitación y un día libre con 
goce de haber. 
Por desempeño 
Bono pecuniario por obtener resultados 
óptimos en satisfacción al cliente 
Por actitud 
Diploma otorgada por el administrador de 
la empresa 
Por desarrollo profesional Felicitaciones en reunión de trabajo 
Reconocimiento 
remunerativo 
Remuneraciones razonables de 
desempeño y calidad de servicio 
 
 
 
B.3.  Recursos y materiales 
 Materiales de oficina  
 Proyector Multimedia 
 Programa Power Point 
 Cámara fotográfica 
 Cartulinas 
 Tarjetas 
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B.4. Presupuesto 
 
ACTIVIDADES Factores de Costo 
Costo por 
persona 
PROGRAMA DE 
RECONOCIMIENTO 
Reconocimiento de onomástico   
Celebración de Cumpleaños 30.00 
Tarjeta de cumpleaños 
2.00 
Diploma 
3.00 
Día libre 
30.00 
Reconocimiento por Desempeño  
Resolución 50.00 
Tres días libres 90.00 
Reconocimiento por actitud  
Diploma 3.00 
Reconocimiento por desarrollo 
profesional 
 
Felicitaciones Vías correo 5.00 
Paneles con la imagen del 
colaborador 
6.00 
Reconocimiento Remunerativo 750.00 
                                                                               1,032.00  
Presupuesto:                          s/ 1.032.00                
 
 
 
 
 
 
115 
 
C. Objetivo Nª 3 
Diseñar un proceso de atención que permita generar eficiencia y reducción de 
tiempos en la atención de clientes  
C.1.Actividades 
 Identificar las funcione del personal que se encuentra en contacto con el 
cliente. 
 Determinar las funciones y actividades necesarias para una eficiente 
atención al cliente. 
 Diseñar un flujograma de proceso de atención al cliente. 
 Evaluar el tiempo de espera de atención de los clientes. 
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C.2. Propuesta de flujograma de procesos 
Flujograma de proceso de atención al cliente en general 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
117 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO VI 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
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6.1. Conclusiones 
 
De acuerdo al coeficiente de correlación de Pearson, existe una relación 
altamente significativa entre la calidad de servicio y las ventas de la veterinaria 
Pet´s Family, debido a que los resultados estadísticos indican un coeficiente de 
.098. 
 
La calidad de servicio que ofrece la Veterinaria Pet´s Family EIRL se 
diagnostica que es alta, debido a que un 75% de los clientes indica estar 
totalmente de acuerdo en que la Veterinaria Pet´s Family ofrece servicios de 
calidad.  
 
El nivel de ventas de la Veterinaria Pet´s Family es medio, debido a que el 
59% de los clientes indica estar de acuerdo con las técnicas y actividades de 
ventas que ofrece el personal de la organización 
 
Los factores que afectan las ventas en la veterinaria Pet´s Family son la 
presentación de los productos, el 30% de los clientes indica estar totalmente en 
desacuerdo en que la fuerza de ventas realiza un adecuado manejo de la 
presentación de los beneficios de los productos. Otro factor que afecta las ventas 
es la argumentación, el 25% de los clientes manifiesta estar totalmente en 
desacuerdo con el manejo de argumentos de los servicios y tratamientos para las 
mascotas.  
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El factor más crítico se constituye en el cierre de ventas, el 100% de los 
clientes afirma estar totalmente en desacuerdo en que la veterinaria realiza un 
seguimiento del cliente.  
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6.2. Recomendaciones 
 
Mantener los niveles de calidad de servicio actuales fortaleciendo las 
dimensiones de la calidad de servicio, además se debe de analizar la satisfacción 
de los clientes de manera mensual a través de la aplicación de encuestas de 
satisfacción. 
 
Mejorar el nivel de ventas, en cuanto a las técnicas y actividades del 
personal que se encuentra brindando servicio de atención al cliente en la 
veterinaria. 
 
Implementar capacitaciones para el personal de ventas con el fin mejorar la 
presentación de los productos y de los beneficios a los clientes, así como también 
mejorar la argumentación del manejo de objeciones. 
 
Se recomienda implementar la propuesta de estrategias calidad de servicio. 
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Encuesta dirigida a los clientes de la veterinaria Pet´s Family EIRL 
Estimado cliente para nosotros su opinión es importante, por favor respondas las siguientes 
preguntas. 
 
Escala de respuestas: 
 
Totalmente de Acuerdo (TA) 
Acuerdo   (A) 
Indiferente   (I)  
Descuerdo   (D) 
Totalmente en desacuerdo (TD) 
 
PREGUNTAS TA A I D TD 
Las instalaciones de la veterinaria Pet´s Family permiten una atención adecuada 
a su mascota           
La distribución de los ambientes de la veterinaria Pet´s Family permite una 
atención adecuada a su mascota.           
El mobiliario de la veterinaria Pet´s Family permite recibir un servicio de calidad           
Los equipos e instrumentos que utiliza veterinaria Pet´s Family son de última 
generación y permiten brindar un servicio de calidad.           
La veterinaria Pet´s Family cumple con lo ofrecido en el contrato de venta           
La veterinaria Pet´s Family cumple con la publicidad que ofrece           
El personal de atención de la veterinaria Pet´s Family inspira confianza            
El tiempo de espera para recibir atención es el adecuado           
El Servicio ofrecido por la veterinaria Pet´s Family es rápido y eficiente           
Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la veterinaria Pet´s Family           
Realizar transacciones comerciales con la veterinaria Pet´s Family es seguro.           
El personal de la veterinaria Pet´s Family transmite seguridad en los 
tratamientos para su mascota           
El personal de la veterinaria Pet´s Family es cortés en su trato           
El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra interés por despejar sus dudas           
El personal de la veterinaria Pet´s Family atiende de manera inmediata las 
emergencias de sus mascotas           
El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y conocimiento 
de los productos que vende la empresa.           
El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y conocimiento 
de los servicios y tratamientos que vende la empresa.           
El personal de la veterinaria Pet´s Family, detecta y verifica las necesidades de 
atención de su mascota           
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El personal de la veterinaria Pet´s Family, muestra interés por conocer las 
necesidades y requerimientos de su mascota           
El personal de la veterinaria Pet´s Family, presenta las ventas y desventajas de 
los productos y servicios que ofrece a su mascota           
El personal de la veterinaria Pet´s Family, conoce completamente los beneficios 
y características de los productos y servicios que ofrece a su mascota.           
El personal de la veterinaria Pet´s Family, argumenta de manera coherente y 
eficiente las objeciones de los clientes.           
El personal de la veterinaria Pet´s Family, se encarga de despejar cualquier 
dudas que ocurra durante el cierre del proceso del servicio           
El pesonal de la veterinaria Pet´s Family, verifica su satisfacción después de 
realizado el servicio a su mascota.           
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Facultad de Ciencias Empresariales 
Escuela de Administración 
 
CARTILLA DE VALIDACIÓN NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS DE LA 
ENCUESTA 
 
1 Nombre del Juez 
 
 
2 Profesión 
 
 
Mayor Grado Académico obtenido 
 
 
Experiencia Profesional (en años) 
 
 
Institución donde labora 
 
 
Cargo 
 
 
 
PROYECTO 
 
TITULO: La Calidad de Servicio y las Ventas en el area de atención al cliente en la veterinaria Pet´s 
Family EIRL Chiclayo 2016 
 
PROBLEMA: ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y las ventas de la Veterinaria Pet´s 
Family EIRL - Chiclayo? 
 
OBJETIVO GENERAL: Determinar la relación entre la calidad de servicio y las ventas de la 
Veterinaria Pet´s Family EIRL – Chiclayo. 
 
 
 
Autor:  
 
Instrumento evaluado Cuestionario 
Objetivo de la investigación  
Detalle del Instrumento:  
 
 
 
 
 
 
 
129 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ítems preguntas.-  Cuestionario dirigido a los colaboradores de EPSEL 
Las instalaciones de la veterinaria Pet´s Family permiten una 
atención adecuada a su mascota 
 
               A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
La distribución de los ambientes de la veterinaria Pet´s Family 
permiten una atención adecuada a su mascota. 
 
                 A (   )                         D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
El mobiliario de la veterinaria Pet´s Family permite recibir un 
servicio de calidad 
 
                 A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….……………………
…… 
Los equipos e instrumentos que utiliza veterinaria Pet´s Family son 
de última generación y permiten brindar un servicio de calidad. 
 
                  A(   )                         D  (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
La veterinaria Pet´s Family cumple con lo ofrecido en el contrato de 
venta 
 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
La veterinaria Pet´s Family cumple con la publicidad que ofrece 
 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
El personal de atención de la veterinaria Pet´s Family inspira 
confianza  
 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
……………………………………………………………
……………… 
El tiempo de espera para recibir atención es el adecuado 
 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
El Servicio ofrecido por la veterinaria Pet´s Family es rápido y 
eficiente 
 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la veterinaria 
Pet´s Family 
 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
Realizar transacciones comerciales con la veterinaria Pet´s Family es 
seguro. 
 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family transmite seguridad en los 
tratamientos para su mascota 
 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family es cortez en su trato 
 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
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Ítems preguntas.-   
El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra interes por 
despejar sus dudas 
 
               A (   )                           D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family atiende de manera 
inmediata las emergencias de sus mascotas 
 
                 A (   )                         D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………………………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y 
conocimiento de los productos que vende la empresa. 
 
                 A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….……………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family muestra preparación y 
conocimiento de los servicios y tratamientos que vende la empresa. 
 
                 A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….……………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, detecta y verifica las 
necesidades de atención de su mascota 
 
                 A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….……………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, muestra interés por 
conocer las necesidades y requerimientos de su mascota 
 
                 A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….……………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, presenta las ventas y 
desventajas de los productos y servicios que ofrece a su mascota 
 
                 A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….……………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, conoce completamente 
los beneficios y características de los productos y servicios que 
ofrece a su mascota. 
 
                 A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….……………………
…… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, argumenta de manera 
coherente y eficiente las objeciones de los clientes. 
 
                A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….………………………
… 
El personal de la veterinaria Pet´s Family, se encarga de despejar 
cualquier dudas que ocurra durante el cierre del proceso del servicio 
 
                A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….………………………
… 
El pesonal de la veterinaria Pet´s Family, verifica su satisfacción 
después de realizado el servicio a su mascota. 
 
                A(   )                          D (   ) 
Sugerencias………………………………………………………… 
………………………………………………….………………………
… 
La institución utiliza medios masivos de selección para garantizar 
atraer a colaboradores que calcen con el perfil de puesto 
               A (   )                           D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
Usted considera que en la institución existe un proceso riguroso de 
reclutamiento y selección de personal 
                 A (   )                         D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
La institución brinda un periodo de inducción adecuado para 
garantizar el correcto desempeño de las funciones del puesto 
                 A(   )                          D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………….……………
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………………………………………………………………………………………. 
Nombre del juez: 
DNI: 
 
 
 
…………… 
La institución le brindó la información necesaria sobre sus 
responsabilidades del cargo que ocupa. 
                  A(   )                         D  (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
La institución tiene planes de carrera para los colaboradores que 
alcancen los requerimientos necesarios de promoción 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
La institución reconoce a los colaboradores por el buen desempeño 
que tiene en la organización. 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
La institución se preocupa por fortalecer las competencias laborales 
de los colaboradores 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
……………………………………………………
……………………… 
Las capacitaciones que ofrece la institución permiten mejorar el 
logro de los objetivos organizacionales 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
La institución  capacita a los colaboradores de manera frecuente. 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
En la organización existe un manejo adecuado de las condiciones 
laborales para favorecer la calidad de vida y permanencia en la 
organización 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
La organización registra la información del personal para realizar un 
seguimiento de las actividades laborales. 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
La institución utiliza medios masivos de selección para garantizar 
atraer a colaboradores que calcen con el perfil de puesto 
                A (   )                           D (   ) 
Sugerencias…………………………………………………
……… 
………………………………………………………………
…………… 
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